UNIVERSITATEA ECOLOGICĂ DIN BUCUREŞTI Facultatrea de ştiinţele comunicării CREAREA ŞI GESTIONAREA IMAGINII ORGANIZAŢIILOR Suport de curs (varianta rezumativa) - Ediţia I-a - 1 Page Lect Univ Marcel N Popescu SUMAR Capitolul I Organizaţii şi instituţii Conceptul de imagine a organizaţiei P3 - 8 Capitolul II Imaginea socială a organizaţiei şi importanţa sa Elementele componente ale imaginii conceptuale P 9 - 19 Capitolul III Conceptul de identitate a organizaţiei Imaginea de marcă Poziţioarea unei organizaţii P 19 - 32 Capitolul IV Abordări ale conştiinţei individului în actul de comunicare P 32 - 70 Capitolul V Tactici şi metode de comunicare eficientă P 71 – 79 Capitolul VI Mijloacele şi instrumentele de construcţie a mesajelor P 80 - 89 Capitolul VII Actul de comunicare cu prim-planul pe emiţător, pe referent (obiectul comunicării) şi pe receptor P 90 - 100 Capitolul VIII Misiunile şi funcţiile comunicării publicitare P 100 - 105 Bibliografie P 106 2 Page Capitolul I –Conceptul de imagine a organizaţiei Diversitatea organizaţiilor Organizaţiile alcătuiesc însăşi nucleul societăţii omeneşti Extensia, proliferarea şi omniprezenţa organizaţiilor (cele formale) în cele mai diverse spaţii sociale au devenit atât de vizibile încât mulţi analişti se referă la societatea contemporană ca la o „societate a organizaţiilor” (Mihaela Vlăsceanu – (2)) Ce există în societate în afară de organizaţii? În primul rând indivizii umani, familia, cu diferitele sale forme de manifestare, organizaţiile informale şi comunităţile umane Dar aceste distincţii sunt pur teoretice întrucât indivizi umani, organizaţii formale şi informale, comunităţi se întrepătrund într-un tot pe care-l numim societate umană Formele în care se manifestă organizaţiile sunt de o mare diversitate: întreprinderi economice şi partide politice, şcoli, universităţi, institute de cercetare, ministere, primării, biserici, posturi TV şi Radio, spitale, redacţii de ziare, restaurante, magazine, pieţe şi multe altele, în care se desfăşoară activităţi productive, economice, educative, de cercetare ştiinţifică, politică, comercială, religioasă, sanitară etc Unele organizaţii apar, altele dispar, mai toate evoluează, unele involuează, dar toate reprezintă cadrul organizat în care oamenii îşi desfăşoară activităţile care permit, în ansamblul lor, autoconservarea şi autoreproducerea societăţii umane Pe măsură ce am înaintat în timp, timpul de supravieţuire al unei organizaţii s-a redus, ajungând acum, după unele estimări, la o medie de 5 – 10 ani Regula dominantă este cea a schimbării organizaţiilor ca urmare a transformărilor produse îndeosebi în relaţiile cu mediul aflat el însuşi într-o continuă transformare În ce priveşte dimensiunea lor, unele organizaţii sunt imense, atât ca număr de membri cât şi ca extensie teritorială – corporaţiile, spre exemplu – în timp ce altele cuprind doar câţiva membri Cu privire la mărimea unei organizaţii, sau mai bine zis, la extensia sa, există încă controverse Spre exemplu, care este 3 Page extensia unei universităţi? Cuprinde ea şi personalul tehnic şi administrativ? Cuprinde ea oare şi familiile studenţilor? Cuprinde ea şi absolvenţii? La fel şi în cazul, spre exemplu, al spitalelor Sunt bolnavii internaţi membrii ai spitalului ca organizaţie? Dar cei externaţi? Criteriul fundamental de diferenţiere a organizaţiilor îl reprezintă distincţia public/privat Domeniul public se referă la „sectorul bunurilor colective” sau „sectorul public”, adică a bunurilor utilizate în comun de membrii unei colectivităţi Bunurile colective, sau publice, aparţin statului şi sunt gestionate de către stat prin intermediul organizaţiilor guvernamentale, iar scopul gestionării bunurilor publice este satisfacerea, în cât mai bune condiţii, a unor anumite nevoi colective Spre deosebire de acestea, „bunurile private” se află în proprietatea individuală sau a unor colectivităţi relativ restrânse şi alcătuiesc „sectorul privat”, iar scopul gestionării lor este obţinerea de profit Pe lângă sectorul privat şi cel public, ca urmare a „revoluţiei globale a asociativităţii” – cum denumeau L M Salamon şi H K Anheier tendinţa tot mai accentuată a oamenilor de a se asocia pe bază de voluntariat pentru îndeplinirea unor scopuri comune – a apărut un al treilea sector, independent, „sectorul nonprofit” În concluzie, organizaţiile existente într-o societate aparţin unuia dintre cele trei sectoare şi sunt astfel organizaţii publice, organizaţii private şi organizaţii nonprofit În legătură cu organizaţiile nonprofit, trebuie subliniat faptul că ele reprezintă de fapt o intersecţie a organizaţiilor publice cu cele private, în sensul că sunt private, din punctul de vedere al proprietăţii bunurilor, dar publice prin obiectivele pe care şi le propun şi care se situează în afara organizaţiei propriu-zise, îi sunt exterioare (nu ca în cazul organizaţiilor private în care scopul este maximizarea profitului, deci creşterea bogăţiei organizaţiei) Conceptul de imagine al organizaţiei Noţiunea de „imagine”(sau „imagine socială”, cum mai este folosită de unii specialişti) a unei organizaţii, sau a unei persoane, sau a unui produs este din ce în ce mai mult adusă în atenţia publicului, în general, devenind astfel o noţiune care a emigrat din 4 limbajul ştiinţelor comunicării în limbajul comun Deşi în limbajul Page comun nimeni nu îşi pune problema să o definească altfel decât o face Dicţionarul Explicativ al Limbii Române – Imagine = reflectare de tip senzorial a unui obiect în mintea omenească sub forma unor senzaţii, percepţii sau reprezentări – sau poate tocmai de aceea, conceptul de imagine a ceva este bine perceput, căci toată lumea se gândeşte la ceea ce se crede despre acel ceva Ne aflăm astfel într- una din situaţiile fericite, când noţiune din limbajul comun aproape că se suprapune peste cea din ştiinţele comunicării (nu cum este cazul „instituţiei”, a „organizaţiei”, a „publicului”, care au înţelesuri diferite în limbajul comun şi în cel ştiinţific) În concluzia celor de mai sus, trebuie subliniat faptul că imaginea unei organizaţii nu este un atribut al organizaţiei (tot aşa cum imaginea unui produs nu este un atribut al produsului, imaginea unei mărci nu este un atribut al mărcii, imaginea unei persoane nu este un atribut al respectivei persoane) ci este reprezentarea mentală despre organizaţie, reprezentare care se formează la nivelul conştiinţei colective a publicului respectivei organizaţii Iar conştiinţa colectivă nu este altceva decât o noţiune abstractă, deci care nu există în realitate, care defineşte suma conştiinţelor individuale ale membrilor colectivităţii Altfel spus, imaginea unei organizaţii este o sumă a imaginilor pe care membrii publicului acelei organizaţii şi-a creat-o despre ea Cum se creează imaginea unei organizaţii? În primul rând trebuie spus că imaginea se creează şi spontan, adică fără nici un efort din partea cuiva anume Cum se formează? Prin felul în care este percepută activitatea organizaţiei, rezultatele activităţii ei şi din felul în care sunt percepuţi oamenii care, într-un fel sau altul, reprezintă organizaţia Mergând mai departe cu acest raţionament, ar trebui să mai răspundem şi la o altă întrebare: Cum anume de ajunge să fie percepută activitatea etc a organizaţiei? Evident că într-un singur fel: Prin actul de comunicare, căci orice organizaţie comunică cu mediul, comunică cu publicul său Comunicarea este 5 atât spontană (comunicare în sensul său cel mai general, ca emisie Page de informaţie), în sensul că se naşte de la sine, cât şi conştientă, dirijată – situaţie în care vorbim de comunicarea propriu-zisă, realizată în mod dirijat, organizat Şi în sfârşit, o ultimă întrebare legată direct de obiectul cursului nostru: Cum se gestionează imaginea unei organizaţii? Răspunsul este simplu: tot prin comunicare Numai că de această dată nu mai vorbim de comunicare spontană ci numai de comunicare dirijată pentru că însăşi noţiunea de „gestionare” presupune un act conştient de dirijare a ceva anume Se conturează astfel elementele principale implicate în actul de formare şi gestionare a imaginii organizaţiei: în primul rând, organizaţia, apoi publicul său (atât cel extern cât şi cel intern, căci imaginea organizaţiei este o componentă importantă a culturii organizaţionale) şi, în sfârşit, veriga care îi leagă pe cei doi – actul de comunicare Reguli de bază în gestionarea imaginii organizaţiei Desigur că vorbim de crearea imaginii unei organizaţii doar când ne aflăm în situaţia unei organizaţii noi căci, una deja existentă are, vrând, nevrând o anumită imagine, bună sau rea În acest caz, putem cel mult să ne propunem recrearea imaginii, redefinire ei În oricare din aceste două situaţii am fi, regulile de bază ale formării imaginii unei organizaţii sunt următoarele: 1 Înainte de a pune problema creării unei imagini ea trebuie definită, construită în cele mai mici amănunte, astfel încât să fie foarte clară 2 Elementele care compun imaginea organizaţiei trebuie să fie inteligibile, coerente şi memorabile (uşor de reţinut) 3 În elaborarea strategiei de comunicare (comunicare publicitară), trebuie permanent avut în vedere faptul că imaginea nu aparţine organizaţiei ci ci ea se formează în 6 conştiinţa publicurilor organizaţiei Întrucât publicurile sunt Page (sau pot fi) eterogene, strategia de comunicare trebuie adaptată la specificul fiecărui grup în parte Aceasta presupune o foarte bună cunoaştere a publicurilor organizaţiei, care trebuie să preceadă elaborarea strategiei de comunicare 4 Odată imaginea creată, trebuie ca trăsăturile acesteia să-şi găsească corespondent în realitatea activităţii organizaţiei, chiar dacă este vorba de o „realitate” aparentă (această regulă este mult mai evidentă când este vorba de personalităţi care practic trebuie să-şi remodeleze comportamentul în funcţie de imaginea creată, comportament care, de cele mai multe ori, este artificializat, fiind foarte diferit de comportamentul firesc al personalităţii respective) Ca urmare, obiectivele strategiei de comunicare trebuie să devină şi obiective ale strategiei de dezvoltare a organizaţiei (dezvoltare însemnând inclusiv schimbare, nu numai evoluţie) În acest fel, campania de imagine nu face decât să comunice realizarea strategie de dezvoltare 5 Imaginea trebuie orientată spre viitor, dar trebuie să exprime actualitate, în sensul că imaginea construită şi transmisă trebuie să pornească de la realitate şi să sugereze împliniri viitoare Actul de comunicare, la care se referă cea de a treia regulă de bază a gestionării imaginii organizaţiei, ca verigă între organizaţie şi public are o importanţă deosebită, întrucât oricât de bună ar fi imaginea pe care o elaborăm pentru o organizaţie, ea nu se poate obiectiva în conştiinţa publicului decât dacă actul de comunicare este eficient, din acest punct de vedere Iar publicul, aşa cum am mai spus, nu este altceva decât o sumă de indivizi şi deci problema comunicării eficiente trebuie să o rezolvăm la nivelul conştiinţei individuale Pentru aceasta, în cuprinsul lucrării, veţi face cunoştinţă cu analiza comportamentului uman, aşa cum a fost el abordat în cadrul psihologiei experimentale, al psihanalizei, al analizei 7 tranzacţionale, al programării neurolingvistice, al psihosoliologiei şi Page al neuropsihologiei, care vor permite cunoaşterea alegerilor şi atitudinilor individului faţă de actul comunicării Vom continua cu strategia şi regulile ce trebuie stabilite pentru o comunicare persuasivă, eficace Pe baza acestora vor fi prezentate mijloacele şi instrumentele pe care le avem la dispoziţie, la nivelul limbajelor, pentru a atinge obiectivele comunicării (semiotica, psihologia formelor, a sunetelor şi culorilor, retorica, stilistica) Şi, în sfârşit, vom încheia cu o reflecţie asupra rolului comunicării publicitare în formarea şi gestionarea imaginii organizaţiilor Desigur că o problemă deosebit de importantă o constituie şi construirea imaginii la care se referă primele două reguli ale gestionării imaginii organizaţiei În sfârşit, cea de a patra regulă a gestionării imaginii organizaţiilor exprimă nevoia actului de feed-back, respectiv a revenirii la cercetarea publicurilor organizaţiei, de această dată la nivelul opiniei publice, pentru a vedea în ce măsură imaginea dorită s-a materializat la nivelul conştiinţei sociale Pe această bază se pot face corecţiile necesare în actul de comunicare Schematic, cele de mai sus pot fi reprezentate după cum urmează: Imaginee reală 1 Imagine construită 8 Page Capitolul II – Imaginea socială a organizaţiei şi importanţa sa Elementele componente ale imaginii conceptuale Gestionarea imaginii unei organizaţii are sens într-una din următoarele conjuncturi: a Organizaţia are vechime, imaginea sa este bine structurată (din punctul de vedere al managementului său) şi, în continuare se pune doar problema gestionării acestei imagini de o manieră cât mai benefică pentru scopurile organizaţiei b Organizaţia are vechime, are o imagine bine conturată dar, dintr-un motiv sau altul, se doreşte schimbarea acestei imagini; deci, se pune problema reconstrucţiei imaginii şi promovării (gestionării) noii imagini c Organizaţia este nouă, gata de a intra pe piaţă cu activitatea sa specifică şi se doreşte crearea unei imagini care apoi să fie promovată (gestionată) corespunzător d Organizaţia este de mai mult timp pe piaţă, sau este nouă, dar managementul său, dintr-un motiv sau altul (de regulă, motivul nu este altul decât ignoranţa şi autosuficienţa), nu-şi pune problema imaginii organizaţiei Din aceste patru situaţii, pe noi nu ne interesează decât primele trei, căci în cea de-a patra ne aflăm în situaţia unui management de tip „lăutăresc”, adică „după ureche”, căci numai un manager de acest tip (căruia impropriu i se spune manager, o denumire mai potrivită fiind cea de „patron”, căci el acţionează doar în virtutea autorităţii pe care i-o conferă doar proprietatea asupra investiţiei sau autoritatea cu care este investită funcţia sa, fără a se pune problema competenţei) poate să ignore problema imaginii organizaţiei pe care o conduce, căci aceasta oricum se formează de o manieră sau alta, evident, la voia întâmplării (acest lucru este la fel de adevărat şi pentru persoanele publice) 9 Page Importanţa imaginii sociale a organizaţiei Imaginea socială a unei organizaţii capătă valoarea unui capital, ea condiţionând performanţele organizaţiei, raporturile cu alte organizaţii, dar şi raporturile dintre public şi organizaţie De aceea, este foarte important pentru o organizaţie să aibă o imagine pozitivă pentru că o imagine bună a organizaţiei are o influenţă majoră asupra reuşitelor în afaceri, în timp ce o imagine negativă afectează, uneori în proporţii incredibile, succesul Specialiştii afirmă, în acest sens, că situaţia organizaţiilor, indiferent de complexitatea activităţilor desfăşurate, depinde în mare măsură de conexiunile pe care le realizează, iar acestea depind de imaginea pe care o au în societate De acest lucru, în ciuda nivelului scăzut de pregătire managerială, este din ce în ce mai mult înţeles şi de către managerii organizaţiilor româneşti, indiferent de specificul activităţii Se poate afirma, fără nici o exagerare, că imaginea unei organizaţii este obiect de patrimoniu, fie că este moştenită (de exemplu, imaginea unor firme ce a traversat nealterată mai multe decenii, fiind în tot acest timp un puternic factor de promovare a produselor firmelor respective), fie că este inclusă în totalitatea bunurilor organizaţiei (imaginea unor firme este, în unele cazuri, considerată mai valoroasă decât ansamblul mijloacelor fixe ale acestora), fie că este considerată ca dimensiune nematerială („intangibil” este termenul de specialitate), subiectivă, dar care poate fi apreciată în bani, întrucât are valoare de piaţă(1) Cum se explică această dependenţă a prosperităţii organizaţiei de imaginea ei socială? Este vorba de aspecte care ţin de psihosociologia individului şi a grupurilor (la baza alegerilor pe care le fac indivizii stau anumite atitudini care se transformă în preferinţe) Oamenii aleg acele organizaţii, servicii, produse, partide etc care exprimă cel mai bine rolul şi statutul pe care ei le deţin în cadrul societăţii Mai mult, imaginea de sine a persoanei influenţează alegerea unei 10 organizaţii cu imagine bună, pentru că imaginea organizaţiei Page trebuie să corespundă cel mai bine părerii individului despre sine Dacă o persoană se percepe pozitiv, având deci o imagine bună despre sine, spre exemplu, ea nu va cumpăra un produs despre care are o imagine negativă, sau un produs realizat de o firmă cu imagine negativă Cu alte cuvinte, consumatorii mănâncă, beau şi se îmbracă cu imagini şi asta deoarece cei mai mulţi consideră că prestigiul lor ţine foarte mult de imaginea pe care o au cei din jur despre ei însăşi Dacă imaginea este bună individul va acţiona în sensul conservării ei Dacă imaginea este proastă, individul se va feri să-şi lege propria sa imagine de cea a organizaţiei şi deci o va evita Din cele spuse mai sus, rezultă că imaginea unei organizaţii este direct conexată cu prestigiul individual şi, în consecinţă, individul va prefera sau va evita o organizaţie în funcţie de imaginea bună sau proastă a acesteia Însă, trebuie de menţionat faptul deosebit de important, că mai puţin contează imaginea individului despre o organizaţie, cât contează ca organizaţia respectivă să fie percepută pozitiv în mentalul colectiv (adică de majoritatea indivizilor din grupul de apartenenţă şi grupul de referinţă al individului), pentru că individul are nevoie de apreciere, de stimă, din partea celor pe care, la rândul său, îi preţuieşte Deci, chiar dacă un individ, care se identifică cu o anumită colectivitate, are o imagine personală despre ceva anume mai proastă decât membrii colectivităţii, în comportamentul afişat el va respecta atitudinea grupului O imagine negativă poate să afecteze atât de mult o organizaţie încât poate să ducă chiar la dispariţia sa, chiar dacă din punct de vedere structural sau funcţional treburile merg bine Un exemplu la ordinea zilei (martie 2007) este ceea ce se întâmplă acum cu Partidul Social Democrat care, deşi din punct de vedere organizatoric (ca număr de organizaţii, număr de membri, disciplină internă etc ) stă foarte bine, din cauza imaginii sale alterate de prestaţiile unora dintre membrii săi importanţi, se află la un nivel extrem de scăzut al încrederii populaţiei, care se situează în jurul a 20% În domeniul comercial exemplele sunt cu mult mai numeroase şi de o mare diversitate 11 În plan internaţional, imaginea organizaţiilor cu vocaţie naţională este asociată cu imaginea de ţară Pătrunderea unor Page asemenea organizaţii pe pieţele internaţionale este influenţată de rezultatul aprecierii şi atitudinii comunităţii internaţionale faţă de imaginea socială a statului căruia le aparţin (maşinile germane sunt cele mai bune, hainele italiene sunt cele mai frumoase, brânzeturile franţuzeşti sunt cele mai rafinate etc ) Ca urmare, imaginea preponderent negativă a unei ţări se răsfrânge direct şi asupra organizaţiilor de orice natură din ţara respectivă, inclusiv a celor cu caracter comercial De aceea, importanţa imaginii de ţară depăşeşte cu mult problema orgoliului naţional, realitate prea puţin înţeleasă la nivelul actualelor structuri guvernamentale, unde preocuparea pentru imaginea României este mai mult conjuncturală şi oricum la nivel de amatorism Creare şi/sau gestionare de imagine? Problema raportului dintre crearea şi gestionarea imaginii unei organizaţii este foarte importantă Ce anume le distinge una de cealaltă? În primul rând, iar acest lucru este fundamental, crearea imaginii unei organizaţii este un act de creaţie pură, asemănător cu orice alt act de creaţie specific umană Fără a intra în detaliile actului de creaţie, problematică ce aparţine sferei psihologiei, este însă util de amintit că actul de creaţie se bazează pe inspiraţie Ponderea inspiraţiei în creativitate este – la un pol – reprezentată de metafora lui Thomas Edison care susţinea raportul „1% inspiraţie şi 99% transpiraţie” şi, la celălalt pol de, spre exemplu, Mozart, care compunea o sonată în câteva zile Deci, în cazul genialului compozitor, putem vorbi de un raport total inversat, dominat de inteligenţă (raportul este foarte interesant şi el poate fi redus la afirmaţia că „nu toţi inteligenţii sunt şi creativi, dar nici un cretativ nu are o inteligenţă cel puţin sub nivelul mediu al colectivităţii”), experienţă (iar aici contează experienţa în diversitate şi nu experienţa ca rutină într-o singură activitate sau în activităţi conexe) şi perseverenţa, sau tenacitatea 12 Page Actul de gestionare al imaginii unei organizaţii este un act de comunicare în proporţie de 100% Desigur că, la rândul său, însăşi actul de comunicare, care înseamnă în primul rând, cunoaştere, presupune creativitate, dar nu în aceeaşi proporţie ca în cel de construcţie sau reconstrucţie a unei imagini În actul de gestionare a imaginii unei organizaţii ar trebui să fie implicaţi exclusiv specialişti în comunicare, care se presupune că posedă cunoştinţele necesare unei comunicări eficiente, în timp ce în actul de construcţie al unei imagini poate fi implicat şi un specialist în comunicare (relaţionist) dar, aici prevalează elementele care stau la baza creaţiei (amintite mai sus), care trebuie să caracterizeze – dincolo de specialitatea de bază (sociolog, psiholog, relaţionist, filosof, ziarist etc ) – pe specialiştii în crearea de imagini Aşa cum am arătat mai sus, problema construirii unei imagini se pune fie în cazul unei organizaţii noi, fie a unei organizaţii vechi, care doreşte să-şi modifice imaginea care există deja Şi într-un caz şi în celălalt, ne aflăm în situaţia uni act de creaţie dar cel de-al doilea este mai complex, mai ales din punctul de vedere al promovării noii imagini Astfel, în primul caz, practic, în conştiinţa publicului care ne interesează, nu există nici o informaţie şi deci nici o imagine referitoare la organizaţie Ca urmare, promovarea imaginii găseşte un „teren” gol, care se caracterizează printr-o mare disponibilitate pentru a asimila imaginea ce este oferită de organizaţie Depinde doar de activitatea organizaţiei, de prestaţiile liderilor săi şi de cel care gestionează imaginea organizaţiei, deci actul de comunicare cu publicul, pentru ca imaginea să fie cea dorită În cazul unei organizaţii vechi, care are deja o imagine, problemele se complică, mai ales dacă imaginea existentă are şi aspecte negative Prima problemă care se pune, în acest caz, este de a cunoaşte foarte bine trăsăturile acestei imagini, cu ajutorul 13 metodelor şi tehnicilor de investigaţie sociologică Pe această bază, Page creatorul imaginii noi, de fapt mai mult un „chirurg plastician”, trebuie să construiască noua imagine, care pleacă de la cea existentă ce trebuie supusă unor „ajustări” Deosebirea esenţială faţă de primul caz este că aici, între imaginea existentă şi cea dorită (elaborată) trebuie să existe o succesiune de imagini intermediare elaborate pe baza principiului „paşilor mărunţi” Într-o exprimare plastică, dacă vreau ca de la imaginea „A” să ajung la imaginea „B”, trebuie să construiesc şi imaginile intermediare „A4B1, A3B2, A2B3, A1B4, şi, în sfârşit, B”, numerele naturale de lângă litere simbolizând (în cazul nostru, pe o scală de la 1 la 5) ponderea imaginii A şi a imaginii B în noua imagine intermediară AB Aceasta înseamnă că, de la imaginea A la B, ne-am propus patru etape intermediare Această transformare graduală este cu atât mai necesară cu cât elementele noii imagini – B, diferă de cele ale imaginii A, mai ales când cele ale imaginii A au conotaţii negative De ce este necesară trecerea graduală către noua imagine? Pentru că, aşa cum am mai afirmat, imaginea colectivă (a publicului ţintă) nu este altceva decât o sumă de imagini individuale, iar convingerile individuale (imaginea este o sumă de convingeri), au un grad mare de inerţie şi deci nu pot fi schimbate nu nici uşor, nici repede Dificultatea, care derivă din mecanismul psihic al modificării convingerii, se poate rezolva prin abilitatea construcţiilor mesajelor, în timp ce factorul timp este necesar pentru ca noua convingere să ia locul celei vechi În anumite situaţii, dar acestea sunt mai mult aplicabile persoanelor şi nu organizaţiilor, se poate practica şi metoda „şocului imagistic”, care presupune trecerea bruscă de la A la B, dar cu o motivaţie care trebuie să se caracterizeze prin foarte multă credibilitate Elementele componente ale imaginii conceptuale ale unei organizaţii 14 Imaginea unei organizaţii nu este şi nu trebuie să fie un concept abstract Dimpotrivă, ca elaborare conceptuală (Atenţie! Ca Page realitate, imaginea organizaţiei, adică imaginea socială, este „reprezentarea mentală despre organizaţie, reprezentare care se formează la nivelul conştiinţei colective a publicului respectivei organizaţii”, imaginea conceptuală nu este altceva decât o descriere scrisă a personalităţii sale, a ceea ce vrea să fie pentru publicul său ţintă Iar aici se impune o paranteză importantă pentru demersul cursului În continuare, se va avea în vedere publicul exterior al unei organizaţii, nu şi cel interior, care va fi tratat separat, căci implică abordări diferite Prima componentă a imaginii unei organizaţii o vom socoti a fi „Declaraţia de pricipii” (1) Declaraţia de principii (DP) cuprinde scopul şi obiectivele organizaţiei (reamintesc faptul că, în accepţiunea noastră, scopul are un grad mai mare de generalitate decât obiectivele, deci scopul este ţelul fundamental, în timp ce obiectivele reprezintă ţinte intermediare pentru atingerea ţelului final DP dă tonul organizaţiei, îi stabilesc caracterul şi parametrii activităţilor „Existăm pentru ” afirmă, în esenţă, o DP Ea este de competenţa top-managementului Documentul scris în care se materializează o DP poate fi o coală de hârtie, frumos scrisă, eventual afişată la loc de cinste în biroul directorului general, preşedintelui etc , sau poate fi o broşură în care scopul şi obiectivele organizaţiei sunt prezentate literar, alături de un istoric al proceselor care au precedat înfiinţarea organizaţiei, al alegerii siglei, sloganului, mărcii etc , care poate fi pus la dispoziţia oricui, în cadrul acţiunilor de protocol O DP poate fi revizuită periodic, dar nu mai frecvent de 5 – 10 ani, căci acesta este elementul de maximă stabilitate în imaginea conceptuală a organizaţiei Modificările în DP atrag după sine adevărate campanii de imagine, pentru a pune de acord imaginea conceptuală cu cea reală a organizaţiei Cea de a doua componentă a imaginii (1) este considerată a fi 15 Declaraţia de identificare (DI), prin care, de fapt se înţelege sloganul Page organizaţiei Acesta rezumă, într-o expresie scurtă, penetrantă, memorabilă, incitantă, surprinzătoare etc (epitetele pot continua, iar ele nu sunt aceleaşi pentru orice tip de organizaţie), care însoţesc sigla şi/sau logoul organizaţiei, pe care le considerăm a fi cea de a treia componentă a imaginii unei organizaţii Sigla, sloganul şi/sau logoul unei organizaţii reprezintă cea mai succintă definire a personalităţii sale Importanţa acestora pentru imaginea organizaţiei este foarte mare O siglă, un logo şi un slogan bun pot asigura o bună şi durabilă „amprentare” a organizaţiei în conştiinţa publicului Pentru a clarifica termenii, sigla reprezintă un simbol grafic abstract sau figurativ (spre exemplu sigla „Nike” , „Adidas” este un simbol abstract, în timp ce sigla „Puma” este un simbol figurativ el reprezentând o pumă, sau, în orice caz, o felină în alergare) Logoul pleacă de la iniţialele denumirii organizaţiei, sau chiar de la întreaga sa denumire şi reprezintă o personalizare prin însăţi felul în care acestea sunt scrise, utilizându-se fonturi (caractere de litere) originale sau combinaţii de fonturi De regulă, o organizaţie are şi o siglă şi un logo propriu, dar acest lucru nu este obligatoriu Există mari companii care au numai logouri sau numai sigle Atât în siglă cât şi în logouri un element important îl reprezintă culorile Astfel, în funcţie de specificul activităţii sau domeniului de activitate al organizaţiei, se recomanda următoarele culori: • ROŞU – alimentar, confecţii, modă, cosmetice, imobiliar, entertainment, sanitar, urgenţe medicale • GALBEN – alimentar, produse pentru îngrijirea copilului, entertainment, comerţ electronic, auto • ALBASTRU – cabinete medicale, echipamente medicale, organizaţii guvernamentale, săli de feetness, IT, tehnologie înaltă, cabinete de avocatură • VERDE – cabinete medicale, organizaţii ecologice, organizaţii guvernamentale, agenţii de turism, firme de resurse umane 16 • PORTOCALIU - alimentar, organizaţii dedicate protecţiei sau îngrijirii copiilor, entertainment, educaţie, produse sau Page activităţi sportive • VIOLET – astrologie, masaje, terapii neconvenţionale, arte marţiale, produse şi servicii ezoterice • NEGRU – servicii financiare, modă, construcţii, minerit, prelucrarea petrolului, marketing Desigur că nu ne aflăm în faţa unor reguli absolute, dar, cel puţin în unele cazuri, nerespectarea lor conduce la deservicii certe de imagine întrucât, prin experienţă şi sugestie, în mintea oamenilor, culorilor li se asociază anumite activităţi sau produse, iar atunci când disonanţa este evidentă apare un disconfort vizual pe cât de neexplicabil, pe atât de evident Cea de a patra componentă a imaginii (1) conceptuale a unei organizaţii o constituie Declaraţia descriptivă (DD) DD trebuie să cuprindă cel puţin două elemente fundamentale: descrierea publicurilor ţintă ale organizaţiei şi descrierea activităţilor sale La modul concret, îndeosebi la nivelul societăţilor comerciale, DD se identifică cu ceea ce se numeşte Company Profile (CP), sau pe româneşte spus, Profilul firmei Ca formă de realizare, CP –ul unei firme se prezintă ca o broşură, cel mai adesea în format A4 Deşi există multe forme de realizare a unei asemenea lucrări, de regulă ea cuprinde o parte introductivă, unde este prezentată conducerea organizaţiei O a doua parte cuprinde activităţile organizaţiei şi componentele (structurile) sale (în această parte este definit şi publicul sau publicurile ţintă) Tot aici sunt redate şi sigla, logoul, sloganul organizaţiei (vom vorbi despre acestea mai jos, ca o componentă distinctă a imaginii) ca şi sloganele structurilor componente ale organizaţiei, imagini foto şi alte componente grafice menite să dea o ţinută grafică deosebită lucrării O a treia parte, cuprinde cele mai semnificative date statistice legate de activitatea organizaţiei, principalele rezultate financiare Ultima parte cuprinde datele de identificare (adrese, pagina web, telefoane etc ) ale fiecărei 17 structuri în parte CP-urile sunt realizate într-o mare diversitate de formule grafice, de forme de prezentare, dar întotdeauna se remarcă Page printr-o ţinută grafică deosebită, prin idei de prezentare cât mai originale, printr-o înaltă calitate a suportului (hârtie, carton) şi a tiparului De regulă organizaţiile apelează la societăţile specializate în relaţii publice sau publicitate, care au compartimente specializate pentru elaborarea unor astfel de materiale CP-ul şi DP-ul, pe lângă faptul că sunt două părţi constitutive ale imaginii conceptuale a organizaţiei, au şi o funcţie de promovare, ele fiind deci folosite şi în acest scop Astfel, ele sunt oferite partenerilor de afaceri, reprezentanţilor presei sau persoanelor oficiale, cu diverse ocazii (întâlniri de afaceri, conferinţe de presă, vizite, participări la reuniuni etc ) Odată cu apariţia Internetului, funcţia CP-ului şi a DP-ului a fost preluată şi de către pagina de web a organizaţiei Aceasta trebuie alcătuită într-o armonie grafică deplină cu cele tipărite dar, în elaborarea sa, trebuie avute în vedere particularităţile care îi conferă specificul Cea de a cincea componentă a imaginii unei organizaţii care, de această dată reprezintă un document exclusiv de uz intern, îl reprezintă manualul de identitate al organizaţiei El poate să lipsească în cazul organizaţiilor mici sau al acelor organizaţii independente (ONG-uri) în care imaginea pare a juca un rol mai puţin important, în timp ce în altele este obligatoriu prin prevederi legale (organizaţiile comerciale care se dezvoltă prin franchisare) Ce reprezintă acesta? În esenţa sa el este chiar un manual, care însumează şi normează tot ceea ce ţine de imaginea unei organizaţii, inclusiv simboluri care nu au mai fost menţionate până acum Astfel, sumarul unui astfel de manual cuprinde cel puţin următoarele capitole: • Sigla şi logoul (definiţie; spaţiu de delimitare; culorile; fonturile; dimensiunea minimă de utilizare; variante 18 acceptate de folosire; variante greşite; personalizarea Page structurilor componente ale organizaţiei, siglele personalizate ale structurilor organizaţiei) • Sloganul (în română şi engleză) • Drapelul (drapelul mare, drapelul de birou) • Hârtia cu antet (hârtia de corespondenţă, hârtia de fax) • Cartea de vizită • Ecusonul • Legitimaţia • Plicurile de corespondenţă • Dosarul şi mapa • Firma de sediu • Panourile de outdoor şi de indoor • Uniformele personalului angajat Descrierile elementelor componente se face în toate amănuntele posibile, astfel încât nimic nu este lăsat la voia întâmplării Spre exemplu, la siglă şi logo, culorile standard sunt redate în codurile PANTONE „solid” şi „process” (cu indicaţii pentru tipar), fonturile standard acceptate sunt numite, inclusiv cu dimensiunea lor minimă de utilizare, la logo distanţele dintre litere este clar precizată etc CAPITOLUL III – Conceptul de identitate a organizaţiei Imaginea de marcă Poziţioarea unei organizaţii Imaginea socială a organizaţiei şi imaginea conceptuală sunt două concepte care exprimă două realităţi ce se intercondiţionează reciproc Pe lângă acestea, o organizaţie se mai caracterizează şi printr-o anumită identitate, concept care acoperă o altă realitate ce nu trebuie confundată cu nici una din primele două, deşi parţial, se regăseşte în imaginea conceptuală, ca şi în cea socială 19 Page Conceptul de identitate a organizaţiei În accepţiunea corectă a termenului, identitatea înseamnă “cine eşti, ce faci, cum faci, unde vrei să ajungi“ adică, în esenţă, ce sau cine este în realitate organizaţia Cele patru elemente care compun definiţia se obiectivează, la nivelul oricărei organizaţii într- un set de elemente reprezentative concrete care cuprinde: scopul organizaţiei, obiectivele organizaţiei, structura organizaţiei, personalul organizaţiei, cultura organizaţională După cum se vede, primele două, scopul şi obiectivele se regăsesc şi în conceptul de imagine conceptuală a organizaţiei, fiind elementele componente ale Declaraţiei de identitate Scopul organizaţiei reprezintă însăşi raţiunea constituirii şi existenţei sale Simpla existenţă a scopului, afirmarea şi enunţarea sa constituie doar un prim moment al conturării identităţii organizaţionale Pentru realizarea unei imagini clare şi distincte este vitală procedura, maniera de realizare a scopului Obiectivele organizaţiei trebuie să asigure traducerea în practică a scopului general, operaţionalizarea lui pe domenii de activitate, care să facă posibilă atât asumarea responsabilă de către membrii organizaţiei a scopului general, cât şi acţiunea convergentă a acestora pentru îndeplinirea fiecărui obiectiv în parte Structura organizaţională influenţează decisiv natura interacţiunii umane şi modul de percepţie a organizaţiei Mărimea organizaţiei, numărul nivelurilor ierarhice (diferenţierea pe verticală a organizaţiei), numărul departamentelor, al substructurilor funcţionale (diferenţierea pe orizontală), complexitatea activităţii (diviziunea muncii, specializarea) îşi pun amprenta asupra întregii activităţi organizaţionale Structura reprezintă elementul de identitate, cu consecinţe directe asupra tuturor componentelor organizaţionale Ea conferă distincţie şi specific imaginii organizaţiei Personalul organizaţiei este definitoriu pentru identitatea şi imaginea acesteia Esenţiale pentru organizaţie sunt, simultan, relaţiile oamenilor (interacţiunea umană) şi relaţiile fiecărui om cu structura de ansamblu a organizaţiei Calitatea oamenilor determină calitatea organizaţiei şi, de aceea, se impune o preocupare majoră pentru realizarea socializării şi profesionalizării fiecărui om în parte Cât priveşte liderii organizaţiei, aceştia sunt, în mare parte, responsabili de identitatea organizaţiei 20 Cultura organizaţională cuprinde: miturile şi credinţele; Page simbolurile, ceremonialele şi ritualurile; limbajul specific; sistemul de valori şi norme care orientează comportamentul Aşa după cum se constată din simpla înşiruire a elementelor ce compun cultura organizaţională, unele le regăsim ca părţi componente ale imaginii conceptuale a organizaţiei (simbolurile) altele nu De remarcat însă faptul că ele se referă la semnificaţia pe care o au pentru ceea ce numim publicul intern al organizaţiei, nu la publicurile sale externe În concluzia celor de mai sus, identitatea organizaţiei este, în egală măsură, imaginea conceptuală definită de către managementul organizaţiei, dar şi imaginea socială de la nivelul conştiinţei colective a membrilor organizaţiei De aceea ea nu trebuie confundată cu imaginea socială care se formează la nivelul publicului ţintă al organizaţiei (sau la nivelul publicurilor reziduale, adică cele ce nu au un interes direct faţă de organizaţie, dar intră în contact cu organizaţie la nivelul actelor de comunicare), fiind doar imaginea (percepţia), repet, formată la nivelul membrilor organizaţiei Marca şi imaginea de marcă Marca organizaţiei (sau mărcile) au un rol foarte important nu numai în definirea identităţii organizaţiei, a imaginii conceptuale ci, mai ales, în formarea imaginii sociale şi, de aceea, ea merită o atenţie deosebită atunci când vorbim de imagine a organizaţiei Important de remarcat este faptul că despre MARCĂ vorbim doar la nivelul organizaţiilor comerciale, deci ale celor care produc bunuri sau servicii pentru populaţie BRAND-ul este o noţiune mai generală, care se referă la orice tip de organizaţie Mai există şi o altă deosebire, întrucât şi în legătură cu mărcile pur comerciale se foloseştd noţiunea de BRAND Şi anume, putem spune despre o MARCĂ că este un BRAND, numai atunci când a dobândit notorietate la nivelul publicului ţintă, care poate fi reprezentat de locuitorii de pe o stradă, ai unui cartier, ai unui oraş, ai unui nteritoriu administritativ mai mare (judeţ, grup de judeţe), despre o naţiune, sau despre umanitate Avem astfel BRANDURI de cartier, zonale, naţionale, mondiale Dar despre aceasta, vom reveni în capitolul următor 21 Considerată un element cheie marca, cu toate implicaţiile ei, a Page constituit o preocupare a specialiştilor din domeniul comunicării şi marketingului, deoarece ea diferenţiază produsul de cele ale concurenţei, le particularizează pe piaţă Organizaţia îşi consacră o marcă nu oricum, nu la întâmplare, ci numai aceea, sau acelea, care derivă direct din proiectele, strategia, stilul şi aspiraţiile managementului său Altfel marca propusă publicului său nu are nici o şansă să dobândească semnificaţiile dorite şi nici să dobândească notorietate De aceea, construcţia unei mărci, ca denumire şi simbol nu trebuie lăsată la îndemâna orgoliilor liderilor de moment, ci trebuie încredinţată specialiştilor Când această cerinţă fundamentală pentru marca şi imaginea sa nu este respectată, se poate ajunge la eşecuri de imagine răsunătoare, dar, mai ales, costisitoare Căci, o imagine de marcă influenţează întotdeauna, într-o măsură semnificativă, atitudinea publicurilor faţă de organizaţie De aceea, de multe ori, imaginea de marcă este considerată la fel de valoroasă ca mijloacele productive pe care compania le are la dispoziţie, întrucât este un element esenţial în individualizarea organizaţiei şi a produselor acesteia în raport cu alte organizaţii sau produse concurente Având în vedere importanţa sa fundamentală pentru poziţionarea pe piaţă a organizaţiei, a produselor sau serviciilor acestora, s-a simţit nevoia unei protejări a acestora, prin lege, pentru a nu putea fi utilizate de alte organizaţii Protecţia este asigurată atât pe teritoriul naţional, cât şi în ţări străine, legislaţia fiind armonizată pe plan mondial Legea nr 84 din 15 aprilie 1998 prevede că dreptul asupra mărcii este recunoscut şi apărat pe teritoriul României, după înregistrarea acesteia la Oficiul de Stat pentru Invenţii şi Mărci O marcă se construieşte plecând de la un simbol grafic (siglă) şi/sau un logo căreia i se asociază, de regulă, un slogan, dar puterea acesteia rezultă din toate suporturile pe care aceasta este comunicată şi promovată: direct, prin spoturi audio-video, ad print- uri, bannere online, postere etc Din punct de vedere tehnic marca se exprimă prin numele de marcă – elementul verbal format din cuvinte sau cifre, ce îndeplineşte rolul de stimul auditiv – şi emblema (logo, sigla) – elementul vizual, format dintr-o imagine, desen, reprezentare grafică plană sau în relief, ce constituie stimulul vizual Aceasta din urmă este semnul ce deosebeşte un 22 comerciant (producător) de altul de acelaşi gen şi susţine numele Page comercial în reflectarea originalităţii, unicităţii şi, ca urmare, apare pe toate documentele însoţite în mod vizibil de numele comercial şi adesea invocă numele Dacă ne referim doar la produse, situaţia în care valenţele mărcii se exprimă cel mai clar, marca este un element constitutiv, acorporal al produsului, ce îi conferă acestuia identitate, îndeosebi prin intermediul (sau datorită) funcţiilor pe care le îndeplineşte(5): ♦funcţia practică – marca permite memorarea cu uşurinţă a produsului şi deci repetarea cumpărării, dacă produsul l-a satisfăcut; ♦funcţia de garanţie – marca asigură calitatea produsului; ♦funcţia de personalizare – marca îi permite consumatorului afirmarea originalităţii, personalităţii sale; ♦funcţia ludică – corespunde plăcerii pe care un consumator o poate avea în urma cumpărării unei anumite mărci; ♦funcţia de specificitate – când marca se referă la o configuraţie unică "atribute-produs"; ♦funcţia distinctivă – când marca este singurul punct de reper pentru consumator în diferenţierea produselor, pentru a se decide ce produs cumpără Mărcile se pot clasifica după mai multe criterii: A După numărul produselor se disting: 1 Mărci individuale – care sunt nume unice date unor articole individuale şi pot fi: distincte – pentru fiecare ofertă şi multiple – pentru diferite articole ale liniei de produse vândute de firmă 2 Mărci de familie – care se folosesc pentru mai multe produse ale aceleaşi firme (ex IBM) Ele pot fi generale – care sunt nume comune pentru toate ofertele firmei şi distincte – pentru fiecare linie de produse pentru menţinerea identităţii specifice B După numele mărcii distingem: 1 Marca producătorului – de regulă se vând mai multe produse sub acelaşi nume Se remarcă utilizarea pe scară tot mai mare a licenţei de folosire a unei mărci prin plata unei taxe Cea mai nouă formă este licenţierea mărcii prin care se închiriază o marcă de comerţ sau sigle celebre într-un domeniu şi se utilizează pentru o altă categorie de produse (de ex Parfum Adidas) 2 Marca distribuitorului sau a detailistului sau marca de magazin C După profilul firmei care le înregistrează şi utilizează, există 23 marcă de fabrică – a producătorului, marcă de comerţ – a Page distribuitorului şi marcă de serviciu – a unităţilor prestatoare de servicii D După efectul asupra consumatorului pot fi mărci auditive, mărci vizuale şi mărci intelectuale Cum devine MARCA un BRAND (Legile brandingului) Procesul de transformare a unei MARCI în BRAND se numeşte, în limba engleză „branding” În limba română nu avem o noţiune care să acopere denotaţia unui astfel de proces, decât barbarismul „brănduire” Deci, până când Academia va rezolva problema acestui neologism, îl vom folosi pe cel de „branding” Definind noţiunea de BRANDING, Al şi Laura Ries, autorii celebrei lucrări – Cele 22 de legi ale brandingului, spuneau, în stilul atât de direct şi de simplu al specialiştilor americani, că un proces (program) de branding, în orice domeniu ar fi el, nu diferă de „ cel desfăşurat într-o fermă Un program de branding trebuie să fie elaborat pentru ca vacile tale să se deosebească de celelate vite din fermă Şi asta chiar dacă toate vitele din fermă arată aproximativ la fel ” Iar acest lucru se poate face numai pe baza individualizării (autoarea traducerii a preferat conceptul de „singularizare” pe care eu însă nu îl consider potrivit, întrucât singularizare nu prersupune o anume identitate ci doar o izolare, în timp ce brandingul presupune individualizare, adică personalizare), o personalizare Dacă revenim la definiţia cu vacile, dacă vrem ca vacile noaste, care seamănă cu toate celelalte, să se deosebească de ele, trebuie să le inventăm o anume personalizare, care începe cu marca În legătură cu procesul de branding, cei doi autori au formulat 22 de reguli (legi), pe care le vom trece în revistă, succint, în continuare, evident, în corelaţie şi cu experienţa şi părerile mele personale, ceea ce m-a făcut să le reduc la 16 24 1 Legea expansiunii Potrivit acestei legi, puterea unui brand este invers proporţională cu extinderea lui Altfel spus, cu cât el Page acoperă o realitate mai restrânsă, mai bine definită, cu atât este mai puternic Dacă încercăm să-l extindem şi la alte realităţi (produse sau servicii) brandul pierde din conciziune şi din forţă în mintea publicului ţintă Se poate spune chair că cea mai sigură metodă pentru a diminua forţa unui brand este să îl extinzi la o gamă din ce în ce mai mare de produsse şi servicii (vezi brandurile asiatice unde, acelaşi brand se foloseşte de la cartofi prăjiţi, la maşini şi vapoare – Hyundai, Mitsubischi) 2 Legea contracţiei Este practic un corolar al primei legi şi ea spune că un brand devine mai puternic dacă realitatea la care el se referă se restrânge Spre exemplu, dacă în loc de un bar cu de toate, se concepe un bar în care se servesc numai şi numai vinuri, ca brand puterea sa este mult mai mare pentru că este mult mai personalizat )sau un bar cu de toate, dar în care se ascultă numai jaysy rock etc ) 3 Legea publicităţii Un brand nu se impune prin advertising (reclamă) ci prin publicitate Altfel spus, publicul ţintă nu te va crede atunci când, prin reclamă, te lauzi pe tine însuţi, pentru că ştie că ai plătit pentru asta, dar va crede ce vor spune alţii despre tine, iar asta se poate realiza numai prin tehnici de relaţii publice 4 Legea advertisingului (reclamei) După ce s-a născut, un brand are nevoie de reclamă pentru a fi menţinut în viaţă Altfel, publicul ţintă va crede că sunt probleme în legătură cu un brand care nu este susţinut de reclamă 5 Legea cuvântului O marcă, pentru a deveni brand, are nevoie de un cuvânt care să amprenteze mintea publicului ţintă Acest cuvânt este numele mărcii De aceea, denumirea unei mărci trebuie aleasă cu foarte multă atenţie şi pricepere Nu se recomandă numele generice care să descrie esenţa activităţii (spre exemplu, „General store” – pentru un magazin cu de toate, sau 25 paralela între „Total Construct” şi „Hei Rup!”, ca denumiri pentru Page un magazin cu de toate pentru construcţii) Această recomandare este numită de către cei doi autori – Legea numelor generice Specificul activităţii poate rezulta din slogan, care poate realiza şi o poziţionare 6 Legea acreditării Pentru ca numele unei mărci să devină brand, deci să aibă personalitate, el trebuie însoţit de un slogan valoros şi puternic care să „acrediteze” acest nume, adică să îi confere personalitate şi forţă, dar şi să sugereze, sau chiar să afirme, o poziţie dominantă în domeniul său, chiar dacă pe un segment al acestuia 7 Legea calităţii Pentru a construi un brand puternic trebuie să construim, în mintea publicului ţintă, o percepţie foarte înalt pozitivă legată de calitatea produsului sau serviciului căruia îi facem branding 8 Legea categoriei Un brand devine şi mai puternic dacă, la un moment dat, el se aplică asupra unui tip nou de produs, asupra unui tip nou de serviciu care, de fapt, reprezintă nişe în domeniul respectiv În acest fel, chiar dacă vor apare şi alte mărci (branduri) el va deţine încă mult timp supremaţia Ideea de „primul” dă o forţă foarte mare brandului şi o mare persistenţă în timp (vezi Adidas - cu primul pantof de acest tip, vexi Xerox - cu primul copiator, vezi Rollerblade, cu primele patile cu rotile dispune pe o singură linie etc ) 9 Legea camaraderiei Un brand devine mai puternic atunci când se asociază cu un brand distinct, care âi permite extinderea ariei de referinţă Această lege trebuie luată în seamă atunci când se realizează completarea categoriei la care se referă brandul Exemplul autohton cu Springtime este foarte bun Când a introdus, în spaţiile sale cafea, a preferat asocierea cu un alt brand, chair dacă mai puţin cunoscut în România, decât să vândă cafea „Springtime” Această lege oferă soluţia atunci când activităţile sau 26 produsele se extind în cadrul aceluiaş brand – branduri noi Page 10 Legea organizaţiei Această lege spune că brandul nu are nevoie să fie susţinut de către numele companiei (în cazul în care nu sunt similare) Apropo de acest lucru, în promovare, mai ales atunci când este vorba despre susţinerea unui brand, când în reclame se asociază şi numele companiei la brand, cel mai adesea este o greşeală (spre exemplu, la brandul „Apa Pi” asocierea numelui producătorului – „Vest Energo”) Căci, în conştiinţa colectivă a publicului ţintă, brandul are imaginea socială, nu compania 11 Legea subrandurilor ( a bradurilor derivate) Un brand derivat este un brand care provine de la cel iniţial, căruia i s-a mai adăugat un cuvânt, de regulă, pentru a delimita o subcategorie Un astfel de procedeu poate distruge brandul iniţial, mai ales atunci când vrea să definească produse sau servicii de categorie inferioară sau superioară celor deja bine poziţionate la publicul ţintă (Spre exemplu, când Cadillac, lider la automobile de înaltă clasă, a vrut să facă maşini cu cilindree modestă, denumind modelul „Cadillac Light”) Soluţia este inventarea unui „sub-brand” Spre exemplu, divizia de lux a maşinilor Toyota au brandul „Lexus”, nu „Toyota Lux” Autorii citaţi numesc această tehnică – Legea brandurilor înrudite 12 Legea formei Această lege presupune ca sigla (logoul), care intră în componenţa mărcii, să aibă un design care să fie uşor şi bine perceput de către publicul ţintă Autorii recomandă forma orizontală, cu un raport de cel mult 2,25 la 1 Siglele sau logourile verticale sunt considerate a avea un dezavantaj foarte mare pentru simplul motiv că omul are poziţionaţi ochii pe orizontală şi percepe mai uşor logotipurile orizontale Personal cred că este vorba despre altceva, şi anume despre faptul că în cultura europeană şi cea arabă, scrierea este pe orizontală şi deci obişnuinţa umană este de a „căuta” cu privirea pe orizontală În culturile japoneză şi chineză, 27 scrierea este pe verticală, iar percepţia generală a imaginilor este tot Page pe verticală Deci, în acest caz consider că se recomandă sigle şi logouri verticalizate Autorii consideră că logoul este recomandat siglei întrucât puterea cuvântului este mai mare decât cea a unui simbol grafic Personal consider că varianta ideală este o imagine formată din siglă şi logo, construite într-un tot unitar 13 Legea culorii Un brand trebuie să folosească o culoare, sau o combinaţie de culori, diferită de ce a competitorilor existenţi deja, fără însă a încălca totuşi ssemnificaţia culorilor pentru diferitele domenii de activitate Un exemplu este renunţarea, la Pepsi Cola, a culorii roşii, care împreună cu albastrul, alcătuiau brandul Roşul conducea consumatorii la imaginea lui Coca Cola Acum Pepsi îşi dezvoltă brandul preponderent pe culoarea albastru Exemplu şi recomandarea pe care am făcut-o către „Springtime” de a renunţa definitiv la roşu (vezi marele concurent McDonald) în favoarea culorii verzi, recomandare neînsuşită 14 Legea graniţelor Această lege, care se referă la brandurile cu vocaţie internaţională, afirmă că în construcţia sa trebuie să se ţină seama de imaginea dominantă a ţării din care provin şi, în acelaşi timp, să facă apel la cuvinte care pot fi citite, pronunţate şi în alte limbi Spre exemplu, berea cea mai vândută în Germania, „Warsteiner”, nu a ajuns să fie un brand mondial poate şi că începe cu War, care în limba engleză înseamnă război, în timp ce „Hainken”, brand olandez, nu a avut nici o dificultate de a se impune pe plan mondial 15 Legea consecvenţei Măsurat în timp, un brand se construieşte într-un interval mare de timp, cu atât mai mare cu cât publicul său ţintă eate mai numeros şi mai extins spaţial Spre exemplu, una este să construieşti un brand de cartier şi alta este să construieşti un brand naţional Dar, în ambele situaţii, consecvenţa în a menţine brandul este una dintre condiţiile reuşitei Evident, dacă marca a fost bine construită Legea consecvenţei mai spune şi 28 că elementele componente ale unui brand nu trebuie schimbate decât dacă, dintr-un motiv sau altul, se doreşte a se face un Page rebranding şi o repoziţionare Iar aceasta fie când brandul este slab, fie nu s-a reuşit transformarea mărcii în brand, fie bradul a suferit o alterare de imagine urmare a „ceva” neplăcut la nivelul organizaţiei Altfel este o mare greşeală care generează confuzie Exemplul cu Ana Group care a schimbat marca grupului şi ale entităţilor componente fără a fi fost nevoie de o nouă imagine socială 16 Legea mortalităţii Ca orice construcţie umană, şi brandurile au o durată de viaţă limitată, poate cu unele excepţii de mare anvergură În acest caz, când brandul este pe moarte, autorii recomandă „autanasia”, economisind astfel sume de bani în încercarrea de a-l menţine pe piaţă, sume care pot fi investite în promovarea unui brand nou Ceea ce nu spune această lege, şi care este opusul său, este că uneori brandurile au supravieţuit produselor pe care le reprezentau, cum au fost biscuiţii „Eugenia”, băuturile răcoritoare „Brifcor” şi „Cico” etc În acest caz se recomandă recuperarea şi relansarea lor, ceea ce, în unele cazuri, s-a întîmplat 29 Page Poziţionarea organizaţiei Orice organizaţie sau marcă poate sau, mai bine zis, trebuie să fie poziţionată pe piaţă Poziţionarea organizaţiei merge mână în mână cu brandingul cu accentul pe evidenţierea modului în care organizaţia, o marcă, un produs sau un serviciu se diferenţiază de cele similare ale competitorilor Există, în acest sens, zeci de modalităţi de diferenţiere a unei organizaţii În acelaşi timp, nu toate diferenţele existente sunt semnificative ori eficiente Nu orice diferenţă este şi un element de diferenţiere De aceea, trebuie să se aleagă cu grijă modalităţile în care se intenţionează distingerea de organizaţii, produse, servicii etc asemănătoare Diferenţele sunt eficace în măsura în care îndeplinesc următoarele criterii, dacă nu total, cel puţin parţial(6): ♦Sunt importante: diferenţele avantajează organizaţia ♦Sunt caracteristice: diferenţele sunt foarte specifice organizaţiei ♦Sunt superioare: diferenţele avantajează organizaţia faţă de alte organizaţii similare ♦Pot fi comunicate: diferenţele pot fi evidenţiate prin actul de comunicare ♦Sunt o noutate: diferenţele sunt surprinzătoare pentru publicul organizaţiei ♦Sunt accesibile: diferenţele pot fi înţelese de către public ♦Sunt profitabile: diferenţele avantajează organizaţia Noţiunea de "poziţionare" a fost introdusă de A Ries si J Trout, care au văzut poziţionarea, din punctul de vedere al marketingului, ca pe un exerciţiu creativ realizat cu un produs existent Ei au dat următoarea definiţie: "Poziţionarea începe de la un produs, o marfă, un serviciu, o companie, o instituţie sau chiar de la o persoană Dar poziţionarea nu este ceea ce faci cu un produs Poziţionarea este ceea ce reuşeşti să creezi în mintea beneficiarului Cu alte cuvinte „poziţionezi” produsul în mintea beneficiarului " Potrivit celor doi autori produsele din zilele noastre ocupă, în general, anumite poziţii în concepţia consumatorilor Desigur, sunt mărci care au acaparat poziţiile cele mai înalte (Coca-Cola pentru băuturi răcoritoare, Porsche pentru maşini sport de capacitate mică, de exemplu), unui concurent fiindu-i foarte greu să le depăşească În 30 asemenea situaţii autorii apreciază că firmele concurente dispun de Page numai trei variante strategice: ♦consolidarea poziţiei pe care ele o deţin în conştiinţa consumatorilor; ♦identificarea unei poziţii noi neocupate (poziţie „de nişă”), apreciată de un număr suficient de mare de consumatori şi cucerirea ei de către firmă; ♦deposedarea sau repoziţionarea concurentei Cert este că, de regulă, firmele luptă pentru ocuparea poziţiei fruntaşe întrucât într-o ierarhie a produselor oamenii înclină să-şi amintească de numărul unu în domeniu Este adevărat, poziţia „mărime" poate fi ocupată de o singură marcă Ceea ce contează este obţinerea poziţiei fruntaşe măcar pentru unul din atributele apreciate de consumatori („calitate superioară", „cele mai bune servicii", „cel mai mic preţ", „cea mai bună alegere" si „cea mai avansată tehnologie") Aceasta este situaţia pe piaţa auto unde producătorii mai mici şi-au rezervat doar un atribut la care sunt nr 1 (spre exemplu, Volvo este nr 1 la siguranţă în caz de accidente, iar Logan tinde să devină nr 1 la raportul preţ/mărime) De aceea, un specialist în marketing ar trebui să identifice un atribut sau un avantaj important pe care marca să-l posede, respectiv să-l ofere într-un mod convingător pentru consumator Dacă firma nu poate cuceri prima poziţie pentru unul dintre atribute, atunci ea poate promova ideea că este una din "primele trei…opt" firme care operează pe piaţă (aşa numita strategie a "clubului închis") Poziţionarea firmelor se poate baza pe unul sau mai multe avantaje Cea mai bună situaţie este cea de-a doua deoarece pot fi mai multe firme care să pretindă că sunt cele mai bune în privinţa aceluiaşi atribut Pe măsură ce numărul avantajelor pe care le oferă o marcă sporeşte, firma riscă să piardă încrederea consumatorilor, reducându-se şi claritatea poziţionării sale pe piaţă În general, o companie trebuie să evite săvârşirea următoarelor patru mari erori de poziţionare (8): ♦Subpoziţionare: unele firme constată că mulţi cumpărători au doar o vagă idee despre marca respectivă Ei nu simt nimic special în legătură cu aceasta ♦Suprapoziţionare: cumpărătorii pot avea o imagine prea îngustă asupra mărcii ♦Poziţionare confuză: cumpărătorii pot avea o imagine confuză 31 asupra mărcii ca urmare a prea deselor modificări în poziţionarea Page mărcii ♦Poziţionare îndoielnică: cumpărătorilor le-ar putea veni greu să creadă că marca oferă o serie de avantaje, ţinând cont de caracteristicile produsului, de preţul acestuia sau de producător Rezolvarea problemei poziţionării permite firmei să soluţioneze şi problema mixului de marketing Mixul de marketing - produs, preţ, distribuţie, promovare - se bazează pe amănuntele de natură tactică ale strategiei de poziţionare Astfel, o firmă care ocupă „poziţia calităţii superioare" ştie că trebuie să realizeze produse de calitate superioară, să practice un preţ mai mare, să-şi distribuie produsele prin intermediari de înaltă clasă si să facă reclamă în reviste apreciate de cititori Acesta este principalul mod de creare a unei imagini de calitate superioară, persistentă şi credibilă După Ketler, există şapte variante de strategii de poziţionare: ♦poziţionarea în funcţie de atribute; ♦poziţionarea în funcţie de avantaje; ♦poziţionarea în funcţie de utilizare sau de aplicaţie; ♦poziţionarea în funcţie de utilizator; ♦poziţionarea în functie de concurenţă; ♦poziţionarea în functie de categoria produsului; ♦poziţionarea în funcţie de calitate sau de preţ Concluzionând, poziţionarea reprezintă actul proiectării ofertei şi imaginii unei organizaţii în aşa fel încât publicul său potenţial să înţeleagă şi să aprecieze ceea ce reprezintă organizaţia în raport cu concurenţii săi Capitolu IV – Abordări ale conştiinţei individului în actul de comunicare Imaginea socială a unei organizaţii este, aşa cum am arătat în cursurile anterioare, o problemă de conştiinţă care se exprimă, în principal, prin ceea ce psihologia numeşte atitudine Comportamentul omului este dictat de conştiinţa sa, mai precis spus, de atitudinile sale faţă de realitate, atitudinile însăşi fiind 32 definite ca „ forme de pregătire pentru acţiune ( ) a căror expresie verbală nu este altceva decât opinia ”(1) În ultimă instanţă, ceea ce Page interesează o organizaţie în raport cu publicul sau publicurile sale este tocmai atitudinea acestora (deci predispoziţia spre acţiune), atitudine de care este responsabilă tocmai imaginea pe care publicul o are despre organizaţie Deci, dacă ne interesează atitudinea publicului, cea mai importantă problemă în comunicare este să desprindem mecanismele în funcţie de care se formează atitudinea, pentru că de aceleaşi mecanisme trebuie ţinut seama şi în elaborarea şi realizarea actului de comunicare Deci, reformulând aserţiunea de mai sus, problema este de a desprinde care sunt mecanismele interne, specific umane prin care, sub impactul unui stimul exterior – în cazul nostru, comunicarea – se formează atitudinile Iar în legătură cu acest lucru există mai multe teorii care, deşi sunt foarte diferite între ele, nu sunt mai puţin adevărate, ceea ce însea nă că fiecare dintre ele acoperă un anumit segment din realitatea complexă şi extrem de diversă pe care o numim „psihicul uman” Abordarea raţională a comportamentului individului Teoria comportamentului bazat pe raţionalitate pleacă de la premisa că atitudinile oamenilor se formează pe baza raţionamentelor, altfel spus că omul este condus de raţiune În mare parte şi în majoritatea actelor fiinţelor umane, acest lucru este adevărat Din acest punct de vedere, viaţa oamenilor este privită ca o „ stare de conştiinţă clară” (2) Comportamentul raţional se bazează pe un model de gândire de tip cartezian: analiza, evaluarea, alegerea, adeziunea sunt efectuate pe criterii care se vor obiective, pe bază de raţionamente de tipul „cauză-efect” Ce înseamnă a gândi cartezian, logic? Iată un posibil răspuns: ” lucrăm acum după plan, raţional, metodic, ne informăm la zi, extensiv şi profund, studiem si experimentăm, căutăm relaţia subtilă dintre cauză şi efect 33 Folosim algoritmii bine verificaţi in practică, pentru rezolvarea genului Page de probleme pe care l-am abordat Ne adaptăm la situaţie si gândim mult Ştim că lucrurile sunt clare şi că orice lucru este fie adevarat, fie fals Nu umblăm cu jumătaţi de măsură Lucrăm aşa cum trebuie şi totul ar trebui să fie perfect” (3) În acest model comportamental, scopul urmărit de individ este unul pur informativ Ca urmare, în construcţia mesajului ce urmează a fi comunicat, accentul trebuie pus pe expunere, pe argumentare care se vor baza pe demonstraţii, pe probe, pe referinţe validate Altfel spus, conţinutul mesajului trebuie să fie unul realist, precis, practic, pragmatic, deseori de ordin tehnic, ba chiar ştiinţific, pe cât posibil legat de fapte, de concret, de ceea ce poate fi văzut, măsurat, cântărit etc Astfel, în formarea unei imagini pozitive despre organizaţie, oamenii conduşi de raţionalitatea de tip cartezian vor fi sensibili la rezultate concrete, la exemple ale activităţilor concrete din organizaţie, la argumente de ordin logic În astfel de mesaje nu are ce căuta apelul la emoţii, simboluri, metafore Tonul mesajului trebuie să fie pedagogic, fără nici un efort de „cosmetizare” artistică Se poate face apel la oameni obişnuiţi sau la personalităţi pe post de garant al imaginii organizaţiei, iar în cazul în care mesajul este unul de tip publicitar, aceste personaje confirmă explicit apelul la produsele sau serviciile organizaţiei de care „au fost, sau sunt foarte mulţumiţi” În concluzie, pentru presa scrisă, mesajele vor acorda o parte importantă textului de tip „documentar”, în timp ce vizualul, imaginea, va avea o funcţie de prezentare, de susţinere, de ilustrare, de demonstrare neutră şi pragmatică a ceea ce se afirmă în text Pentru televiziune, mesajele trebuie să fie demonstrative (dacă este vorba de produse ale organizaţiei şi de mesaje publicitare, se foloseşte „testul-tortură”, adică punerea la încercare a produsului) 34 şi să fie susţinute de specialişti în domeniu, fie ei cunoscuţi de public (modul ideal), fie necunoscuţi dar având profesiuni care le Page conferă autoritate Mesajele audio vor avea aceleaşi caracteristici, cu menţiunea că modul lor de alcătuire trebuie să ţină seama de specificul acestora, de absenţa vizualului (nici într-un caz banda sonoră a unui mesaj video nu poate fi utilizată, tale-quale, pentru transmisii radiofonice) Mesajele raţionale nu trebuie însă să fie şi austere, în sensul preponderenţei excesive a aspectului informativ în raport cu cel „comunicativ” Spre exemplu, un rezultat mult mai bun se poate obţine dacă latura informativă a mesajului este prezentată umoristic De regulă, oamenii caracterizaţi preponderent prin raţionalitate au şi simţul umorului, iar faptul că umorul (mai ales autoironia) este apanajul oamenilor inteligenţi este un truism cunoscut de mai toată lumea Acest lucru face ca mesajele serioase îmbrăcate în „haina” umorului să fie mai bine percepute O ată manieră de a îmbunătăţii conţinutul informativ al mesajelor raţionale este, în presa scrisă, afişe sau pliante, spre exemplu, de a- i ataşa elemente vizuale care pot fi poetice, onirice, amuzante, evocatoare, în timp ce elementele textuale aduc exclusiv informaţii obiective, sobre Sau, invers, elementele vizuale sunt obiective, sobre, în timp ce comentariul scris poate fi realizat într-un stil mai sugestiv Abordarea psihodinamică a comportamentului individului Evident însă că nu toate acţiunile noastre, deciziile şi chiar convingerile sunt manifestări ale raţiunii, ale raţionalului, căci ele nu sunt întotdeauna conştiente Adeseori suntem determinaţi să acţionăm nu de raţiune ci de forţe interioare, obscure, care scapă controlului conştientului, chiar dacă ne-am propune să nu ne scape Un dicton francez spune că „La coeur a ses raisons que la 35 raison ne le conait pas” Abordarea psihodinamică a personalităţii Page are în vedere tocmai această latură a psihicului uman, pe care deşi o putem cunoaşte, nu o putem explica Dar, pentru nevoile de comunicare este suficient Comunicarea, din moment ce se doreşte a fi persuasivă (ca să nu spunem „manipulatoare”) „ are tot interesul să se sprijine pe aceste resorturi psihologice, declicuri care ne fac permeabili mesajului (adică vulnerabili) ” - afirmă Michèle Jouve (4) 1 Psihanaliza este o primă abordare care ne interesează În cadrul său, s-au formulat noţiuni precum „nevoi”, „motivaţii”, „afirmarea Sinelui”, iar omul există doar prin intermediul relaţiei sale cu lumea, comportamentul său fiind dictat de nevoi şi motivaţii, dar şi raporturile dintre acestea, aflate într-o dinamică permanentă a) Instincte şi impulsuri Chiar dacă fiinţa umană se distinge de animale prin raţionalitate, are o componentă iraţională înnăscută, responsabilă de o mare parte a comportamentului său Acestea sunt instinctele şi impulsurile Instinctele care funcţionează cel mai frecvent în viaţa noastră socială sunt cele de subzistenţă şi de dominare, adică de supraputere, de plăcere, de agregare (de socializare), de autodepăşire, de escapism (plăceri sau activităţi excitante, distracţii care ajută omul să uite de lumea reală) Aceste instincte se eliberează sub forma pulsiunilor pe care le-am putea numi „stimuli instinctuali” – descărcări de energie inconştientă, necontrolată, ce vizează o satisfacţie imediată Din toate cele de mai sus, concluzia practică ce se desprinde pentru actul de comunicare este adresabilitatea direct 36 instinctului, ceea ce reprezintă o tehnică foarte abilă, căci instinctul Page este un impuls primar şi este punctul de legătură cu lumea Pentru a realiza aceasta, mesajul comunicat trebuie să acţioneze în fiecare din cele trei etape: 1 Declanşarea impulsului – mesajul trezeşte, flatează, stimulează instinctul şi îl impulsionează să se manifeste, să se exprime 2 Sugerarea rezolvării problemei create - mesajul prezintă produsul, serviciul etc ca pe un obiect al dorinţei care ar satisface nevoile generate de instinct: mesajul canalizează astfel energia instinctuală; 3 Saţietatea – mesajul descrie clar plăcerea viitoare, pentru a declanşa nevoia de însuşire a produsului, de apel la serviciile propuse, de afiliere la o organizaţie etc Cele mai simple şi mai relevante exemple sunt cele din domeniul publicităţii, deşi alte genuri de manipulări sunt chiar mai spectaculoase Mesajele publicitare care se adresează instinctelor nu prezintă nimic explicativ Predomină imaginile care pun în evidenţă unul din instinctele care ar putea fi satisfăcute de respectivul produs Astfel apar asocieri, spre exemplu, între un after-shave şi o femeie frumoasă neapărat sumar îmbrăcată (sau foarte dezbrăcată), sau între un alt after-shave şi o activitate consumatoare de adrenalină, cele trei etape prezentate mai sus fiind parcurse prin succesiunea de imagini Textul de prezentare, scris sau vorbit, fie lipseşte, fie este sumar şi nu face decât să sublinieze mesajul principal transmis de imagini şi/sau sunet Unele astfel de asocieri pot fi de-a dreptul spectaculoase Spre exemplu, în Marea Britanie, autorităţile de resort au interzis un spot publicitar care asocia unui model de Jaguar, imagini ale felinei într-o stare de evidentă agresivitate Oficalii au explicat gestul lor prin aceea că imaginile spotului ar putea stimula conducerea agresivă şi excesul de viteză Succesul unor astfel de mesaje îşi găsesc explicaţia tocmai în aceea că societatea a dezvoltat un sistem de autoprotecţie contra instinctelor primare necontrolate (norme morale, norme legale) ceea 37 ce, la nivelul individului generează stări tensionale reale, chiar dacă Page acestea, ca urmare a educaţie ce reprimă instinctele şi, mai ales, libera lor manifestare, nu sunt conştientizate Ori, în momentul în care mesajul publicitar se adresează tocmai instinctelor şi promite satisfacerea acestora, practic conferă o stare de detensionare pe care subconştientul o aduce la nivelul conştientului doar printr-o stare de satisfacţie viitoare legată de utilizarea respectivului produs Decizia de a dori produsul în cauză se produce la nivelul inconştientului, ceea ce o face foarte puternică Mai ales că, fie că produsul este adaptat la un impuls existent, fie se stimulează impulsul necesar pentru ca produsul să fie dorit În acest fel, mesajele adresate „sinelui” devin un fel de complici ai omului, din acest motiv fiind foarte bine receptate b) Cele trei instanţe ale psihicului Potrivit lui Zigmund Freud, începând chiar din prima copilărie, în interiorul individului se naşte un conflict între nevoile şi impulsurile sale, pe de o parte, şi barierele pe care societatea le pune în calea satisfacerii lor, prin constrângeri educaţionale şi constrângeri legale, pe de altă parte Pentru a explica efectele acestor conflicte asupra structurării personalităţii, Freud a definit cele trei instanţe ale psihicului – Alter-Ego-ul (Inconştientul), Supra- Eul (Subconştientul) şi Eul (Conştientul) Alter-Ego-ul (Alter-Eul) cuprinde tot ceea ce este înnăscut şi care genetic caracterizează specia umană Aceste elemente nu pot fi conştientizate dar aceasta nu înseamnă că nu există sau că nu au „viaţa” lor Dimpotrivă, ele acţionează neştiut asupra gândurilor şi, uneori, ne influenţează deciziile, acţiunile (justificarea – „am făcut aşa pentru că aşa mi-a venit” face parte din această categorie) Acest abis întunecat ce se află în fiecare fiinţă umană poate fi accesat Mesajele care se adresează Alter-Ego-ului încearcă să scoată la iveală (adică să aducă la nivelul unei dorinţe conştientizate) ceea ce este ascuns în inconştient Iar acest lucru se 38 face prin asocierea produsului cu simboluri a ceea ce vrem să apelăm din Alter–Ego Page Supra-Eul reprezintă interiorizarea impulsurilor generate de instincte şi care au fost reprimate din cauza barierelor sociale (educaţie, interdicţii de orice fel) Chiar dacă aceste reprimări nu sunt conştientizate, ele acţionează asupra conştientului (asupra gândurilor, sau chiar a acţiunilor) În această categorie intră şi reprimarea tuturor dorinţelor considerate păcate de diferitele religii sau pedepsite de lege Ego-ul (Eul) este un mediator între Alter-Ego şi Supra-Eu şi funcţionează ca un mecanism de apărare pentru a păstra echilibrul persoanei Notă: Terminologia am redat-o, în mod voit, aleator, în diversele sale variante, căci toate sunt acceptate şi folosite de către specialişti Mesajele bazate pe relaţia dintre cele trei instanţe ale personalităţii încearcă să găsească elementele din inconştient care scapă legilor raţionamentului şi care se bazează pe plăcere, oferind drumul cel mai scurt către satisfacerea acesteia Ele trebuie să ajute individul să găsească echilibrul între Alter-Ego şi Supra-Eu Ca urmare, mesajele sunt indirecte, atât la nivelul mecanismului mental, cât şi la nivelul stilului Discursul clar şi raţional nu are ce căuta în acest tip de mesaje Spre exemplu: - Pentru Alter-Ego – apelul direct la instinctual, prin evocarea misterului - pentru Supra-Eu – apelul direct la ceea ce este considerat păcat sau chiar interzis - Pentru Eu – apelul la alternanţa între păcat şi comportament permis, ca o împăcare între cele două 39 2 Psihologia tradiţională Page Psihologia tradiţională operează cu două concepte fundamentale: nevoile şi motivaţiile oamenilor a) Nevoile definesc un sentiment de lipsă şi insatisfacţia generată de această lipsă Nesatisfăcută, nevoia îi creează individului o stare de frustrare, de tensiune Nevoile sunt nevoi reale, obiective, dar şi nevoi create în mod artificial de către o comunicare special direcţionată în acest sens De fapt, întreaga societate de consum se bazează pe crearea permanentă de nevoi noi, din ce în ce mai sofisticate, acesta fiind şi scopul nemărturisit al publicităţii Oferta este prezentată ca un răspuns la aceste nevoi, ca mijloc de a nu mai trăi frustrarea O importanţă deosebită în a realiza o utilizare cât mai completă şi eficientă a teoriei motivaţiilor o reprezintă buna cunoaştere a acestora În acest sens, deosebit de importante au fost contribuţiile psihologilor H Murray şi Abraham Maslow H Murray a elaborat o listă cu 28 de nevoi fundamentale din care, pentru comunicare, mai importante sunt 11 (5): - nevoia de afiliere la un grup social, la o organizaţie etc care îi conferă un grad mai mare de siguranţă, dar şi recunoaşteea socială de care are nevoie; - nevoia de dominare a unei situaţii, a unei colectivităţi, a unei probleme, a unor nevoi etc ; - nevoia de recunoaştere a valorii personale; - nevoia de respect, atât în sensul de a arăta celor din jur respect, dar şi de a fi respectat; - nevoia de realizare, de succes; 40 - nevoia de expunere, de afirmare în public a calităţilor, performanţelor; Page - nevoia de autonomie, care conferă senzaţia de libertate; - nevoia de agresiune, care descătuşează anumite energii, anumite frustrări care generează energii negative; - nevoia de achiziţie materială sau intelectuală; - nevoia de ordine sub toate înţelesurile sale şi carer conferă o senzaţie de armonie, de echilibru; - nevoia de joc bazată pe copilul care se ascunde în orice adult Mesajele sunt construite ţinând seama de provocarea şi, apoi, satisfacerea acestor nevoi În comunicare este foarte important să te adresezi nivelului de nevoi reale a publicului Un nivel prea ridicat sau, dimpotrivă, prea scăzut face din comunicare un act inutil Spre exemplu, nu este nevoie să amintim despre o nevoie fiziologică într- o societate în care această nevoie este de mult rezolvată Cel mai relevant exemplu concret îl constituie reclamele la băuturi răcoritoare Astfel, într-o societate de consum nu poţi să legi comunicarea de simpla satisfacerii a setei şi atunci se asociază unei nevoi de nivel trei sau patru – prietenie, statut social Exemplul concret îl poate constitui gama de reclame „Pepsi”, sau de bere „Stela Artois” care, probabil, nu se difuzează şi în Afganistan, unde produsele sunt prezente, pentru că nu au nici o relevanţă pentru un public pauper şi neinstruit Într-o societate subdezvoltată acelaşi produs se adresează primordial sau exclusiv setei De asemenea, o nevoie fiziologică precum setea, este asociată unei alte nevoi fiziologice mai putenice, precum cea sexuală, în cazul unei băuturi destinată adolescenţilor, unde se cunoaşte că pulsiunile sexuale depăţesc cu mult satisfacerea lor reală Reclamele la „Sprite”, care fac apel din plin la pulsiunea sexuală adolescentină 41 sunt un exemplu clasic, în acest sens Page Nevoia de securitate este din ce în ce mai acut resimţită în ultimii ani când s-au înmulţit riscurile şi ameninţările, directe sau indirecte, la adresa sănătăţii şi vieţii oamenilor Ce credeţi că-şi doresc acum oamenii Carne de pui crescut ecologic, sau carne de pui „sigură”, în sensul că nu este afectată de gripa aviară; automobile de mare viteză, sau automobile cât mai sigure în caz de accident etc ? Nevoia de relaţionare este tot mai accentuată pe măsură ce existenţa indivizilor este atomizată de Internet şi de „singurătatea în mulţime” (paradoxul însingurării oamenilor în condiţiile existenţei în marile aglomerări urbane, comparativ cu viaţa foarte „plină” din punct de vedere social, din comunităţile mici) Nevoia de respect şi stimă, ca şi nevoia de împlinire a sinelui (de autorealizare) este şi ea mult speculată în mesajele publicitarre, îndeosebi în ceea ce priveşte produsele de lux, care definesc, ca semne exterioare, nevoile mai sus amintite b) Motivaţiile reprezintă acele forţe care se nasc la nivelul conştiinţei individului, care apar din cauza unor lipsuri, (nesatisfacerea unor trebuinţe) şi care îl determină pe individ să acţioneze într-un anume fel În acest fel, acţiune lui dobândeşte legitimitate în faţa propriei conştiinţe, dar şi în faţa grupului său de apartenenţă Cât de importantă este motivaţia este dată de faptul că orice act de comunicare are drept scop motivarea indivizilor nu numai să gândească într-un anume fel ci, mai ales, să acţioneze într-un anume fel, adică să cumpere ceva anume, să adere la un anume partid, să voteze o anume personalitate politică, să participe la un marş de protest, să se înscrie într-o anume organizaţie, să aleagă un anume hotel etc Motivaţiile se generează pe baza mai multor tendinţe care există la nivelul la nivelul conştiinţei umane, datorate educaţiei 42 primite, dar şi temperamentului fiecăruia în parte, aceste tendinţe Page fiind complementare, paralele sau chiar divergente Iar mesajele, pentru a conduce la comportamentul dorit, trebuie să ţină seama de tendinţe Acestea sunt (6): - tendinţele egoiste, de conservare, de dominare, de sexualitate; - tendinţe altruiste, de datorie, de imitare, de simpatie; - tendinţe ego-altruiste, ce ţin de amor propriu, de ambiţie - tendinţe idealiste, ce ţin de religie, estetică, etică, justiţie, progres; - tendinţe psiho-biologice, ce ţin de emoţii şi pasiuni; - tendinţe sociale, ce ţin de familie, colectivitate, grupul de apartenenţă, grupul de referinţă, muncă etc Pe lângă tendinţe, în analiza motivaţiilor trebuie să ţinem seama şi de tipurile acestora: - motivaţii hedoniste – care constau în căutarea plăcerii; - motivaţii de sacrificiu - care constau în dorinţa de a face bine; - motivaţii de autoexprimare – care constau în nevoia de a se exprima în faţa celorlalţi În privinţa motivaţiilor este însă foarte important, când se stabileşte conţinutul unui mesaj, să se distingă între motivaţiile reale şi cele afirmate Spre exemplu, în spatele generozităţii excesive a unui om bogat se poate ascunde vanitatea, în spatele chibzuinţei în gospodărirea banilor se poate ascunde avariţia, iar în spatele ambiţiei profesionale se poate ascunde orgoliul Deci, în primul caz aveam nişte trăsături pozitive de caracter, în timp ce în spatele lor se puteau ascunde trăsături evident negative Ca urmare, mesajele trebuie să conţină sugerarea unor acţiuni care sunt indubitabil corect motivate (să nu existe ambiguitate) Spre exemplu, dacă ne adresăm tendinţei ego-altruiste pentru a stimula înrolarea în armată, trebuie să folosim un model de personaj care să nu aibă nici o legătură cu serviciul militar al Prinţului Edward al Marii Britanii 3 Analiza tranzacţională 43 Analiza tranzacţională reprezintă o nouă abordare a Page personalităţii şi a relaţiilor umane datorată lui Eric Berne, a cărei principală lucrare – Jocuri pentru adulţi, poate fi citită şi în limba română Analiza tranzacţională distinge, pentru structura Eului, a personalităţii, trei stări, cea de părinte, de adult şi de copil (analiza structurală), pe care le priveşte din punctul de vedere al funcţionării fiecăreia dintre ele (analiza funcţională), dar şi a relaţiilor dintre ele (analiza relaţională) Starea de părinte implică reguli precise, concepţii despre lume şi viaţă, în general valorile pe care omul le dobândeşte, de-a lungul vieţii, prin educaţie, religie, exemplul indivizilor aleşi ca model în diferitele momente ale vieţii Registrul de comunicare a individului în această stare va fi cel de poruncă, de mustrare, sau de încurajare Tonul este ferm, gesturile susţinute Starea de părinte are două substări, fundamental diferite: starea de părinte grijuliu (Exemplu în comunicare: Reclama la un somnifer care prezintă o formă umană legănând protector o altă formă umană – desene cu tentă umoristică), care încurajează, care este pozitiv, care acordă sprijin (în management se recunoaşte în comportamentul de tip paternalist), dar şi grijuliu sufocant, care vrea să întreţină o relaţie de dependenţă (Exemplu în comunicare: mesaje cu o tentă de ultimatum – „ori ori ” ; starea de părinte critic, autoritar, care invocă normele, regulile, care judecă, acuză, ordonă; în management se recunoaşte în comportamentul de tip autoritar, care se bazează pe un sistem autoritar de tip piramidal, care nu ia în calcul dialogul şi negocierea (Exemplu în comunicare: mesaje care au tonul că numai aşa trebuie să faci şi nu altfel, care au tentă de reproş) Comunicarea care vrea să se bazeze pe starea de părinte trebuie să apeleze la valori, interdicţii, norme, prejudecăţi, pe repere 44 Page Starea de copil este analizată pe mai multe substări: - Copilul liber trăieşte intens, se exprimă sincer şi spontan, nu- şi ascunde emoţiile, entuziasmul, mulţumirea sau nemulţumirea - Copilul adaptat se manifestă în raport cu ceea ce crede că cei importanţi pentru el aşteaptă de la el Este timid, prudent, se scuză adesea, este defensiv (copilul supus) Tot în această categorie, dar exact opusul copilului supus, intră şi tipul de copil rebel, care se opune, este revendicativ şi se auto- marginalizează - Micul profesor se poartă astfel încât să obţină tot ceea ce doreşte, ocoleşte problemele, este indirect, este, într-un cuvânt, viclean Comunicarea ce vrea să se bazeze pe stările de copil trebuie să ţină seama de următoarele considerente: - Pentru copilul liber se recomandă opţiunile impulsive - Pentru copilul adaptat supus se recomandă mesajul care îl pune „în rând cu lumea” - Pentru copilul adaptat rebel se recomandă mesaje care promit eliberarea de interdicţii - Pentru micul profesor se recomandă mesaje care conduc la sugestii persuasive inteligente, rafinate Starea de adult, este starea în care se realizează echilibrul între exigenţele stării de părinte şi celei de copil, fiind caracterizată prin raţional Logic, analiză, sinteză În această stare, individul nu se lasă cuprins nici de stările de afectivitate ale copilului, nici de prejudecăţile părintelui ci este calm, atent, raţional, adună informaţii, este metodic şi circumspect Această stare presupune obiectivitate, calm, abordare pozitivă, dar echilibrată 45 Page În comunicare, adresabilitatea către adult trebuie să se bazeze pe argumente raţionale, obiective, asemănătoare abordării raţionale a individului Pe lângă cele trei stări de viaţă, analiza tranzacţională mai propune un parametru deosebit de important în analiza comportamentului individului: poziţia de viaţă Acest parametru porneşte de la constarea că fiecare individ se raportează, în acelaşi timp, atât la propria părere despre sine, cât şi la părerea pe care crede că o au ceilalţi despre el, dar şi la anumite aspecte ale vieţii Din această perspectivă rezultă patru poziţii de viaţă, deosebit de importante atunci când ne punem problema comunicării Poziţia OK/OK (+/+), care înseamnă „eu am valoare şi ceilalţi cred la fel despre mine” Mesajele alcătuite pe baza acestei poziţii scot în evidenţă atât valoarea conţinutului mesajului cât şi a celui căruia îi este adresat Ex; „Magazinul X nu este orice magazin, dar nici voi nu sunteţi oricie fel de cumpărători Deci, vă aştepată să-i treceţi pragul!) Poziţia nonOK/nonOK (-/-), care înseamnă „nici eu nu am valoare şi nici ceilalţi nu cred că eu am o valoare” În această situaţie, mesajul trebuie să fie atât ca o lumină de la capătul tunelului, cât şi ca un mijloc de a scăpa de pesimism, disperare(Ex; „Nu-ţi place să speli vase Nimănui nu-i place Pentru asta s-a inventat maşina de spălat vase ”) Poziţia nonOK/OK (-/+), care înseamnă „eu nu am valoare, în 46 schimb ceilalţi cred că eu am” În această situaţie comunicarea Page trebuie să vină asemeni unui salvator care să-l facă pe receptor să- şi schimbe părerea despre sine ( de genul – „nu sunt prea bun pentru tine, sunt exact pentru tine pentru că şi tu eşti bun, dar nu- ţi dai seama”) Ex: Am greşit Mi-am uzat prematur motorul pentru că nu am folosit uleiuri la întâmplare Şi totuşi, Exon există de 50 de ani!” Poziţia OK/nonOK (+/-), care înseamnă „eu sunt convins că am valoare, dar voi nu înţelegeţi acest lucru” În comunicare, această poziţie nu poate fi abordată decât de cel căruia vrei să-i comunici ceva Este situaţia în care publicul are o părere foarte proastă faţă de ceva sau cineva (cum este cazul acum cu multe personalităţi politice, cu Parlamentul, justiţia etc ) În acest caz, comunicare trebuie să fie de tipul OK/OK, deşi OK-ul dinspre comunicator trebuie să fie mai mult sugerat decât afirmat pentru că altfel nu ar fi credibil (Ex: Un individ dolofan care spune: Ce talie grozavă am Evident că nu am nevoie de ”, de fapt un produs pentru slăbit) Abordarea psihosocială a comportamentului individului Această abordare pune pe primul plan mediul socio-cultural, considerat ca elementul fundamental care formează personalităţile şi influenţează comportamentele Altfel spus, potrivit acestei abordări, individul uman este produsul unei anumite culturi de bază - specifice anumitor grupuri - al unor norme, roluri şi statute – concepte care se vor lămuri în continuare 1 Grupurile normative A) Grupurile sunt de o mare diversitate, iar din cadrul acestora, grupul familial, cel profesional (colegial) şi, în general, tot ceea ce intră sub incidenţa „grupurilor restrânse”, sunt 47 fundamentale în ceea ce priveşte conduita individului Comportamentul atitudinal al individului este evident dependent de Page tipul de atitudine practicat în cadrul grupului din care acesta face parte Dar psihologia socială a relevat şi „surprize” din acest punct de vedere 1 Grupul de apartenenţă şi grupul de referinţă sunt două concepte foarte importante care explică, în mare parte, comportamentul indivizilor Grupul de apartenenţă este grupul căruia individul îi aparţine, în mod real, în timp ce grupul de referinţă este grupul căruia individul doreşte să-i aparţină Această teorie, datorată, în principal, marelui sociolog Robert K Merton (1910 – 2003), este deosebit de fertilă În rezumat, această teorie afirmă că atitudinile, şi deci comportamentele oamenilor, sunt determinate de dubla influenţă, a grupului de apartenenţă, pe de o parte, şi a grupului de referinţă, pe de altă parte (deşi nu este obligatoriu ca un individ să aibă un grup de referinţă diferit de grupul său de apartenenţă) Pentru a înţelege mai bine situaţia în care grupul de apartenenţă diferă de grupul de referinţă, spre exemplu, grupul de apartenenţă al studentului „X” este evident, cel al studenţilor, care se caracterizează (prin foarte multe trăsături), cele mai importante fiind libertatea de „mişcare”, dar şi veniturile mici, în timp ce grupul său de referinţă poate fi cel al „lupilor tineri” din „afaceri”, nu neapărat cu studii, care se caracterizează, în principal, tot prin libertatea de „mişcare” dar şi prin venituri cu mult mai mari În acest caz, ca şi în toate celelalte în care există un grup de referinţă, între cele două sisteme de valori, de norme, de comportamente care aparţin celor două grupuri intervine frustrarea care provoacă un disconfort psihic foarte puternic Frustrarea între ceea ce este individul şi ceea ce îşi doreşte, cu ardoare, să fie Iar, de multe ori, comportamentul său este conform celui din grupul de referinţă, nu din grupul de apartenenţă  Ţinând seama de cele de mai sus, în comunicare trebuie 48 să stabilim cui ne adresăm: grupului de referinţă sau grupului de Page apartenenţă şi să construim mesajul în consecinţă 2 Stereotipurile constituie modele pe care fiecare tip de cultură, fiecare tip de civilizaţie, fiecare grup social le oferă individului pe parcursul procesului de socializare, pe baza cărora individul îşi formează personalitatea Altfel spus, stereotipurile (sau stereotipiile – sinonim) sunt „ imagini simplificatoare, uniform fixate şi apriorice oricărei judecăţi profunde şi obiective asupra grupului social asupra unor persoane sau procese sociale (1) Stereotipurile nu se confundă cu prejudecăţile care sunt mai profunde, mai mult fixate emoţional în conştiinţa indivizilor Stereotipurile sunt foarte frecvente în legătură cu anumite profesiuni sau statute sociale ( vameşii sunt „şpăgari”, poliţiştii sunt „Garcea”, inginerii sunt inculţi etc ), cu diferitele naţionalităţi (evreii şi scoţienii sunt zgârciţi, italienii – cântăreţi, nemţii – meşteri, românii - ? etc )  În comunicare, stereotipurile trebuiesc cunoscute şi folosite, căci ele dau mai multă credibilitate mesajelor Asocierea imaginii intelectualului cu ochelarii este unul dintre ele Cel mai grăitor exemplu în acest sens este întâlnirea televizată dintre Ilie Năstase, în calitate de candidat la funcţia de Primar General al Capitalei şi contracandidatul său, când, deşi nu obişnuia, a venit cu o pereche de ochelari de vedere Consilierul său de imagine a vrut astfel să compenseze, sau să completeze, imaginea sa doar de mare sportiv, apelând la acest stereotip Operând cu stereotipuri, indivizii subestimează caracteristicile reale ale faptelor, ale fenomenelor, ale unor persoane, fapt care conduce la atitudini adesea greşite Pentru actul de comunicare, important este faptul că membri aceleiaşi naţiunii şi, în cadrul naţiunilor, ale diferitelor grupuri sociale, profesionale, operează cu stereotipuri care pot fi, cu uşurinţă ,cunoscute şi pot fi astfel folosite în orientarea dorită a comportamentului acestora Exemplele sunt numeroase Unul recent şi de succes, în care se 49 regăsesc mulţi dintre muncitorii români, este cel folosit în clipurile Page pentru băutura spirtoasă „Unirea”, în care trândăvia, apatia şi „miştocăreala” sunt folosite extrem de abil, încât grupul social cărora li se adresează această băutură au reacţionat prompt şi, mai ales, pozitiv, vânzările crescând de opt ori Muncitorii sunt leneşi, ironici dar simpatici, iar personajul „Dorel” , pe care aceştia îl persecută cu o „grijă părintească”, stârneşte compasiune Dar, cu toţii, beau „Unirea” Un alt stereotip folosit cu mult succes este cel al băutorului de bere considerat a fi „burtos” Sloganul – „Decât o cocoaşă de muncă, mai bine o burtă de bere!”, a devenit aproape internaţional, evident în folosul berarilor 3 Obiectele - simboluri ale grupurilor sunt acele obiecte care o semnificaţie puternică, general acceptată în grupuri sociale cum, spre exemplu, sunt piramidele – perfecţiunea geometrică, amfora – perfecţiunea formei, amprenta digitală – simbol al oricărei fel de urme, omul lui Leonardo da Vinci – simbol al perfecţiunii umane, lupa – detaliu, ciuperca atomică – distrugere, pocal bisericesc - sacralitate etc Acestea sunt simboluri cu semnificaţii general acceptate, dar sunt şi obiecte – simbol care au semnificaţie doar pentru membrii unor grupuri sociale mai restrânse Astfel de simboluri pot fi ataşate unor mesaje, ceea ce le sporeşte foarte mult forţa de influenţare, tocmai prin asocierea cu ceea ce aceste imagini simbolizează în mintea oamenilor 4 Marginalizarea în grup este o realitate care nu putea fi neglijată de specialiştii în comunicare Termenul de „om marginal” a fost introdus de psihologul E V Stonequist (The Marginal Man - Charles Scribness Sons, New York, 1937) şi exprimă poziţia ambiguă a unor indivizi de a trăi între două culturi antagoniste Marginalizarea poate fi impusă de societate (prin legi rasiale, spre exemplu), asumată de indivizi prin proprie voinţă (prin comportament antisocial), sau tranzitorie (cum este situaţia 50 adolescenţilor) Marginalizarea naşte dezechilibru comportamental şi, mai ales, anticonformism Page În cazul comunicării, tocmai aceasta din urmă consecinţă a marginalizării este folosită – nonconformismul – pentru a atrage atenţia asupra mesajului principal prin asocierea lui stridentă cu un aspect nonconformist B) Normele reprezintă „ ansamblul trăsăturilor bio-psiho- sociale care disting şi fixează locul speciei homo sapiens pe scara evoluţiei lumii vii ”(2) Practic normele, transmise indivizilor prin procesul educaţional, stabilesc atitudinile sociale agreate de societate în cele mai diverse împrejurări de viaţă (într-o situaţie dată trebuie să te comporţi într-un anume fel) şi, astfel , includ indivizii în conduita generală a grupului respectiv Normele au grade diferite de generalitate, de la cele „general-umane” (poruncile biblice, spre exemplu, care se regăsesc în toate religiile universale), până la cele de grup Adeziunea la norme se poate face extrinsec (atunci când individul respectă norma doar pentru a nu intra în conflict cu grupul, sau de a fi „în ton” cu grupul, deşi el consideră acest lucru drept o concesie provizorie, întrucât norma respectivă vine în contradicţie cu ceea ce crede el că este frumos, bun, adevărat etc ) sau intrinsec (atunci când individul îşi însuşeşte normele respective, le asimilează în grupul său de valori personale) În cazul legilor, care reprezintă sistemul de norme obligatorii care trebuiesc respectate într-o societate, problema adeziunii nu se mai pune întrucât ele au caracter obligatoriu, neputând fi invocată nici măcar abaterea de la lege din cauza necunoaşterii existenţei ei Normele etice însă nu sunt impuse prin forţa coercitivă a statului ci prin apartenenţa la un anume grup social, în care bun, frumos, adevărat, util etc înseamnă ceva anume, stabilit prin normele la care membrii acestui grup aderă, chiar şi dacă ele sunt 51 nescrise Spre exemplu, orice om de bună condiţie ştie că „nu este Page frumos” (evident, în accepţiunea grupului social din care le face parte - cel al intelectualilor) să mestece gumă în public, mai ales în cadrul unor întâlniri de o anumită ţinută, în cadrul unor discuţii etc Eu am văzut oameni îmbrăcaţi în frac, la o manifestare la Ateneul Român, mestecând gumă Nici nu mai trebuia să le cunosc numele sau ocupaţia pentru a-i cataloga drept parveniţi care, practic, doar prin acest gest, s-au exclus din rândurile celor către care tindeau poate a fi consideraţi „intelectuali cu gusturi rafinate” În cazul comunicării, tocmai aceste disonanţe comportamentale pot fi folosite pentru a pune în evidenţă ceva anume Disonanţa poate fi pozitivă sau negativă Un exemplu de disonanţă pozitivă a fost folosit într-o reclamă la confecţiile „Weinberg”, de foarte bună calitate, în care, pe o fotografie cu o doamnă impecabil îmbrăcată era scris: Am fost de acord să fac această fotografie doar cu condiţia să nu mi se retuşeze ridurile Disonanţa, pozitivă de această dată, era între aspiraţia firească a femeilor, de o anumită vârstă, să pară mai tinere şi această atitudine care însă transmitea următorul mesaj real: Îmbrăcată cu hainele Weinberg, arăţi atât de bine încât nici nu mai ai nevoie să-ţi ascunzi vârsta Un exemplu de disonanţă negativă este atunci când un comportament nedorit de grup se pune pe seama unui grup social (naţional) dispreţuit Spre exemplu, un anunţ împotriva fumatului, de forma: În această încăpere numai babuinii (tâmpiţii, nesimţiţii etc ) fumează! 2 Rolurile Rolul social este o noţiune foarte importantă în psihologia socială Ea este legată de noţiunea de status social, care defineşte „ poziţia unui individ, sau a unui grup, în cadrul unui sistem social, implicând un ansamblu legitim de aşteptări faţă de cei care ocupă 52 aceleaşi poziţii în cadrul aceluiaşi sistem ”(3) Printr-un singur Page cuvânt, noţiunea de status social poate fi cea asociată celei de prestigiu Prin raport cu statusul social, rolul social – aşa cum a fost delimitat de Ralph Linton (The Study of Man, 1936), reprezintă „aspectul dinamic al statusului”, adică punerea în vigoare a drepturilor şi îndatoririlor asociate statusului social al indivizilor Deci, rolul este atât o prescripţie normativă, cât şi un comportament efectiv şi el este caracterizat prin trei determinări: profilul de rol, aşteptarea de rol şi conflictele de roluri a) Profilul de rol reprezintă elementele caracteristice ale unui rol determinat, adică ceea ce toată lumea înţelege prin acel rol (rolul de mamă, de părinte, de educator, de poliţist, de medic ) În comunicare, dacă se asociază un profil de rol comunicării propriuzise, aceasta sporeşte în intensitate şi conciziune Spre exemplu, unei fotografii cu o mamă frumoasă, care ţine în braţe un bebeluş frumos şi evident sănătos, pe care îl hrăneşte cu linguriţa (rolul de mamă), i se poate asocia fotografia unor borcane cu mâncare pentru bebeluşi, la care se mai poate adăuga un text de genul: „O mamă responsabilă foloseşte numai produsele ” b) Aşteptarea de rol reprezintă comportamentul pe care orice individ care are un anumit status social, le aşteaptă de la cei din jurul lor (spre exemplu, un profesor se aşteaptă să fie salutat primul de studentele lui, chiar dacă alte reguli de politeţe solicită ca bărbatul să fie primul care salută, numai că, în acest caz, el nu are rolul de bărbat ci pe cel de profesor, care presupune alte aşteptări) În comunicare, acest lucru este important pentru că, decodând foarte bine care sunt aşteptările pentru un anumit rol, le putem folosi atunci când transmitem mesaje către indivizi aparţinând rolurilor respective Spre exemplu, dacă conducerea 53 universităţii doreşte să transmită un mesaj studenţilor săi, ar fi Page bine ca mai înainte să descifreze care sunt aşteptările studenţilor faţă de problema respectivă şi să modeleze mesajul pe aceste aşteptări De aceea unele bănci se prezintă drept „prieteni” ai depunătorilor, de aceea FNI-ul de tristă amintire, îşi adormea clienţii cu spotul publicitar în care mesajul era: Dormiţi liniştiţi Noi avem grija banilor dumneavoastră! c) Conflictele de roluri intervin din cauza faptului că, în aceeaşi zi, fiecare dintre noi parcurge mai multe roluri, care presupun aşteptări şi comportamente diferite Un profesor poate fi profesor la universitate şi consultant de imagine pentru o firmă cu un manager dificil, orgolios şi mofturos, dar nepriceput Într-un caz este ascultat necondiţionat, în celălalt trebuie să facă apel la elocinţă, răbdare şi stratageme de comunicare pentru a convinge un individ, evident inferior lui în problemele respective, că ceea ce spune este în tocmai în avantajul managerului În acest caz, intervine conflictul între roluri Astfel de stări pot fi folosite şi în comunicare, tocmai accentuând starea de conflict relativ, sau absolut Spre exemplu, una dintre reclamele care se difuzează acum la televiziuni are sloganul, pronunţat de o fetiţă: „Dar, de când s-a apucat tata de gătit”, în timp ce imaginea ne prezintă un tip elegant, cu cravată (deci cu un serviciu de top), care a făcut o budincă din pachetul Dr Oekter Sau reclama cu fetiţa care contractează un împrumut la BCR („Semnaţi dumneavoastră, sau mai bine o aşteptăm pe mama?”) Abordarea behavioristă a comportamentului individului Abordarea behavioristă nu ia în seamă decât ceea ce se poate dovedi experimental, fapt pentru care se mai numeşte şi psihologia 54 experimentală Fondatorul psihologiei behavioriste este psihologul american John Broadus Watson ("Psychology as the Behaviorist Page Views It " - 1913), care a încercat o redefinire a psihologiei ca "ramură pur experimentală şi obiectivă a ştiinţei naturale " Cel mai important reprezentant a fost însă Burrhus Frederic Skinner care a împământenit termenul de "întărire" şi a inventat un nou instrument de cercetare denumit "cutia lui Skinner" folosită pentru testarea animalelor Psihologia behavioristă se fundamentează pe experimentele de psihologie realizate de către psihologul rus Ivan Pavlov care descrie comportamentul uman prin fenomenele stimul – răspuns Concepţia fundamentală a psihologiei behavioriste o constituie aserţiunea potrivit căreia învăţarea este singurul factor de constituire a personalităţii umane Tot ceea ce gândim şi facem este rezultatul unui proces de condiţionare, condiţionarea fiind unul dintre procesele fundamentale ale învăţării 1 Procesul de condiţionare Învăţarea, în psihologie, înseamnă o modificare stabilă a comportamentului, provocată de experienţă Condiţionarea este deci o modalitate prin care se realizează învăţarea şi ea a fost descoperită de către I Pavlov, prin renumitul său experiment cu un câine De câte ori se aducea mâncare câinelui, acesta saliva, proces fiziologic pus în evidenţă experimental Apoi, mâncării i-a fost asociat un semnal luminos (un bec care se aprindea) După o vreme, nu i s-a mai adus mâncarea, şi era activat doar semnalul luminos Câinele saliva la fel ca şi în cazul în care ar fi văzut mâncarea Acesta este procesul de condiţionare În comunicare, procesul condiţionării este folosit când un slogan foarte cunoscut, o mascotă, sau o melodie, sunt redate parţial, continuarea fiind imediat realizată în mintea receptorilor informaţiei Practic, acel slogan, sau acea melodie, prin repetare au 55 condus, nu numai la o memorare totală, dar şi la asocierea sa cu Page un sentiment de plăcere Dar, procesul se aplică şi invers Unui produs, în cadrul unor mesaje publicitare, i se poate asocia o melodie, un slogan, sau chiar un cuvânt care apoi, dacă sunt auzite într-un alt context, sunt asociate imediat produsului Elementele fundamentale ale condiţionării (melodie, slogan, mascotă etc ) sunt, în cazul mascotei sau sloganului, reluat pe ambalaj sau pe afişe, panouri etc la locul de vânzare al produsului, acesta fiind un foarte puternic element de atractivitate (Mr Propper – „Mai rapid şi mai uşor, cu aşa un ajutor” – este un exemplu) Teoria procesului de condiţionare mai spune că dacă se procedează la o o modificare a semnalului stimul, care să nu schimbe fundamental semnalul, el tot va fi recunoscut de către publicul care a fost supus la recepţionarea semnalului iniţial Ca urmare, o încercare de copiere a semnalului original de către un concurent, va aduce beneficii de imagine tot originalului Dovada cea mai bună că această teorie nu estre cunoscută o constituie seria de spoturi TV dedicate Fruty-Fresh, care copiau maniera de realizare a spoturilor pentru Fanta (tineret, exuberanţă, petreceri, EL şi EA etc ) care conduceau publicul receptor tot spre Fanta, mult mai bine realizat ca spot, mult mai mul prezent pe posturile TV După o vreme, răspunsul la stimul slăbeşte, drept pentru care, teoria condiţionării spune că stimulul trebuie reluat Teoria condiţionării este cea pe care se bazează planurile de campanie publicitară(4) în care, pe mai multe luni, sunt programate spoturile publicitare – video, audio, imagini statice în presa scrisă, out-dor, fluturaşi, pliante etc Aceste campanii au mai multe etape: - Faza de sensibilizare iniţială în care mesajul este copleşitor de mult redat În acest caz, există mai multe tehnici de realizare: - apelul la actele reflexe, înţelegând prin aceasta referirea directă la nişte valori evident acceptate de către majoritatea membrilor publicului cum ar fi, spre exemplu, reduceri de preţ, gratuităţi, excepţii etc (mai pe larg, la „behaviorismul 56 mecanicist”); Page - „bombardarea” (mai pe larg, la „behaviorismul mecanicist”) - Faza de rememorare, în care mesajul este prezentat restrâns, rezumativ, în elementele sale fundamentale (asemănător cu acel banc despre nebuni în care aceştia spuneau doar nişte numere – ale bancurilor – după care izbucneau în râs, pentru că toţi ştiau ce se ascundea în spatele numerelor, mai puţin doctorul care a spus un număr şi, în loc de haz, s-a ales cu reproşuri, pentru că era un banc despre nebuni); - Faza de revenire la mesajul iniţial Teoria condiţionării este completată, în practică, de cercetări ştiinţifice care trebuie să evalueze: - Faza de copleşire, care corespunde unei supra-saturări a publicului cu informaţia respectivă, ceea ce generează respingere faţă de conţinutul principal al mesajului: - Momentul strategic pentru apariţia în forma prescurtată - Momentul strategic pentru revenirea la mesajul iniţial - Procentele de memorare care, după două săptămâni, sunt de până la 85%, , după trei – 65%, după 3 luni – 9%, în scădere de până la minim 2%, procent care se numeşte de reminiscenţă Aceeaşi teorie ne ajută şi în a evalua efectul spoturilor publicitare în funcţie de numărul celor difuzate într-un singur calup publicitar Unul dintre studii afirmă că două spoturi publicitare au şansa de a rămâne în memoria a 40% dintre telespectatori, în timp ce 19 spoturi au şansa de a fi memorate de maxim 15% dintre telespectatori Dacă revenim la originea teoriei, şi dacă la câinele lui Pavlov în loc să fie asociat mâncării aprinderea unui bec, i-am asocia şi o sonerie, o zbârnâitoare, un clopoţel etc este foarte puţin probabil ca reacţia lui să fie aceeaşi la oricare dintre aceşti stimuli asociaţi 2 Behaviorismul mecanicist Behaviorismul mecanicist consideră că tehnica folosită de 57 Pavlov în experimentul său (repetarea sistematică, calculată, Page măsurată) este suficientă pentru a crea, la receptor, actul reflex dorit Astfel, campaniile de marketing mizează foarte mult pe actele reflexe generate de „oferte speciale”, „gratuităţi” de orice fel sau „reduceri” de preţuri Aceste tehnici de marketing sunt atât de puternice încât generează acte reflexe care, în ultimă instanţă, pot fi chiar împotriva intereselor reale ale oamenilor, conducând, în actele comerciale, la achiziţii cantitative inutile, sau de produse care nu oferă chiar cele mai bune avantaje cumpărătorilor Pentru a ajunge la astfel de efecte, teoria behavioristă recomandă „tehnica bombardării”, prin aceasta înţelegând repetarea obsesivă a mesajului principal „Bombardarea” poate fi directă, când acelaşi element vizual sau textual este repetat în reclamă, sau când acelaşi spot apare de mai multe ori pe ecran, sau la radio, la intervale scurte de timp, sau când acelaşi afiş este reluat pe diverse suporturi etc această tehnică poate genera, aşa cum s-a arătat mai sus, copleşirea publicului, ceea ce poate conduce la reacţii opuse celor dorite, deşi acestea se produc doar la o parte a publicului, şi anume la cel mai educat şi mai inteligent, în timp ce publicul „mediocru” şi mai ales „submediocru” – din punctul de vedere al nivelului e pregătire şi al inteligenţei – suport mult mai uşor „bombardarea” şi, mai ales, reacţionează în sensul dorit de organizaţie Mai există şi tehnica „bombardării indirecte”, care constă în reproducerea doar parţială a unor elemente din cuprinsul unui mesaj, fie că este vorba de imagini sau cuvinte, care readuc în conştiinţa publicului, conţinutul întregului mesaj (spre exemplu, pentru produsul „Unirea”, cu spoturi de mare succes, imaginea lui Dorel şi melodia, stilizată, a „Horei Unirii” ar fi suficiente pentru rememorarea întregului spot: realizatorii folosesc însă secvenţe mai 58 ample din spoturile originale pentru „bombardarea semidirectă”) Page Michèle Jouve, în lucrarea citată, mai desprinde şi „bombardarea indirectă” care, spre deosebire de cea „semidirectă”, foloseşte tehnici mai subtile de reamintire a mesajelor iniţiale 3 Behaviorismul recuperator Conform teoriei behavioriste, orice alegere, orice decizie, orice comportament este rezultatul unei învăţări, este rezultatul unui răspuns automat la o condiţionare anterioară, obţinută prin educaţie, presiune normativă, presiune socială etc Behaviorismul „recuperator” este un tip de behaviorism „parazitar”, întrucât el vine să apeleze la o condiţionare anterioară puternică, la care mesajul se cuplează prin asocierea la o pare a respectivului mesaj Pe această teorie se fundamentează apelul la mărci notorii într-un domeniu, la care se face apel prin utilizarea respectivei mărci pentru produse din cu totul alt domeniu Spre exemplu, marca de notorietate „Marlboro” a devenit o marcă de succes şi pentru confecţii, tot aşa cum „Adidas” a devenit marcă de succes pentru produse cosmetice Deci practic, produse care nu au nici o legătură cu originea mărcilor respective, beneficiază de notorietate, chiar de la apariţia lor pe piaţă, prin asocierea cu respectivele mărci, evident, pe căi legale Deşi, în legătură cu acest aspect, există anumite prevederi care trebuie cunoscute Ele se referă la faptul că, atunci când se protejează o marcă, ea se referă la o anumită clasă de produse, bine delimitată Dacă marca nu este protejată şi pe alte clase de produse, orice producător este liber să o facă Dar „recuperarea” se referă şi la alte imagini sau cuvinte simbol pe care le foloseşte cineva în baza aceste teorii Relativ recentul proces pe care actriţa Oana Pelea l-a purtat împotriva lui Gigi Becali care a folosit în spotul său publicitar imagini din filmul „Mihai Viteazul”, în care rolul voievodului era jucat de tatăl său, Amza Pelea, este un exemplu în acest sens 59 Page Abordarea neorupsihologică şi programarea neuro- lingvistică a comportamentului individului (PNL) În urma cu mai bine de treizeci de ani, în Statele Unite, o noua ştiinţă îşi făcea apariţia: este vorba despre programarea neurolingvistică (6), născuta din iniţiativa a doi profesori universitari: Richard Bandler, specialist în tehnologia informaţiei şi matematică, şi John Grinder, lingvist Cei doi s-au cunoscut la Universitatea din Santa Cruz, California şi curând, şi-au dat seama ca interesele lor sunt relativ apropiate, iar aspiraţia lor spre progres şi năzuinţa spre recunoastere, dublate de o ardentă dorinţă de a schimba lumea prin intermediul ştiintei, i-au determinat pe aceştia să demareze un studiu asupra oamenilor de succes Au descoperit faptul că aceşti oameni aveau câteva trăsături fundamentale asemănătoare la nivel comportamental, plus un set de mentalităţi si credinţe identice Astfel, ei au pornit la drum în studiul excelenţei umane, angrenându-i şi pe alţii în acest amplu proces de cercetare (Frederik Perls - tatal legitim al psihoterapiei Gestalt, Virginia Satir - psihoterapeut, specialist în relaţii de familie, Milton Erickson - hipnoterapeut, Gregory Bateson, antropolog s a ), o cercetare care şi-a depasit cu mult scopurile propuse iniţial, luând forma, mai mult sau mai putin concretă, a unei ştiinţe Numele de "programare neurolingvistica" (abreviat NLP, dupa denumirea englezeasca - Neuro Linguistic Programming) vine de la triumviratul stiintelor primare care constituie pilonii de sprijin ai acesteia: programarea computerelor, neurologia si lingvistica Abordarea eurolingvistică se bazează pe o teorie originală asupra creierului uman Potrivit acestei teorii, creierul uman este subdivizat în trei părţi: - Creierul reptilian (primar, arhaic) – care este sediul instinctelor, al comportamentului ritual şi al imitaţiei El este cel care 60 primeşte primul informaţia prin intermediul simţurilor şi este Page cel care ne influenţează, în modul cel mai direct, viaţa emoţională - Creierul limbic (visceral) este sediul afectivităţii şi la învăţării Aici se află şi sediul ideilor preconcepute, al principiilor, al obiceiurilor oamenilor - Creierul cerebral (superior, cortexul) este sediul facultăţilor intelectuale, spirituale, artistice, este centrul logicii, al capacităţii de a conceptualiza, de a relaţiona, de a crea La rândul său, creierul limbic şi cortexul este împărţit în două emisfere, cea stângă şi cea dreaptă, care au funcţii distincte Emisfera stângă este cea a datelor, a realului, a raţionalului, în timp ce emisfera dreaptă este cea a vizualului, a simbolurilor, a comunicării nonverbale Potrivit teoriei neurolingvistice, oamenii folosesc în mod diferit diferitele părţi ale creierelor, ceea ce conduce şi la extraordinar de marea diversitate a comportamentelor umane, iar dezvoltarea creierelor depinde, în mod hotărâtor de mediul socio-cultural în care ne dezvoltăm şi ne formăm ca oameni 1 Comunicarea în perspectiva neuropsihologică Dacă, prin actul de comunicare, dorim să ajungem la cortextul unui individ, atunci trebuie să ţinem seama că trebuie să trecem de pragul creierului reptilian şi apoi prin filtrul celui limbic Ca urmare, trebuie să respectăm etapele, să adaptăm mesajul la fiecare dintre ele şi să analizăm, anterior comunicării, la ce nivel anume vom întâmpina dificultăţi sau, dimpotrivă, vom găsi un câmp favorabil comunicării Practic, o comunicare eficientă trebuie să parcurgă succesiv cele trei etape, corespunzătoare celor trei creiere a) Pentru a ajunge la creierul reptilian, trebuie să punem simţurile în stare de alertă; să apelăm la imagini, argumente care se adresează instinctualului; să trezim, la individ, trăiri 61 legate de afectivitate, admiraţie, supunere, mimetism; să transformăm în pozitiv ceea ce poate fi foarte negativ La Page nivelul creierului reptilian se lansează practic procesul de motivare al individului b) Pentru creierul limbic, trebuie să acţionăm asupra emotivităţii, a credinţelor, a percepţiilor, prejudecăţilor – înainte de a face apel la orice argumente raţionale c) Pentru a ajunge la nivelul cortexului, trebuie să facem apel la raţionamente, evaluări La acest nivel se elaborează decizia finală a indivizilor, după ce este iniţiată la nivelul creierului reptilian şi întărită la nivelul celui limbic Tot la acest nivel, trebuie să se facă apel la simboluri 2 Programarea neuro-lingvistică Această modalitate de comunicare se bazează tocmai pe maniera de abordare prezentată mai sus Cel mai importante reguli şi principii ale sale sunt: 1 Privilegierea emisferei drepte în actul de comunicare Emisfera dreaptă înmagazinează toate schemele comportamentale, toate „programele” care sunt însuşite în primii ani de copilărie şi sunt transformate apoi în automatisme, în moduri de gândire „dobândite” Deci, dacă se apelează la aceste scheme răspunsul vine automat, fără ca individul să conştientizeze acest lucru Emisfera dreaptă este considerată a fi sediul emoţiilor al imaginaţiei, al creativităţii, în timp ce emisfera stângă este sediul raţionalităţii 2 Principiul sincronizării, presupune ca actul de comunicare să fie sincron publicului către care comunicăm, adică să fie intim adaptat specificului acestuia Acest lucru este folosit în programarea neurolingvistică, îndeosebi la nivelul comunicării directe, spre exemplu în negocieri şi presupune adaptarea riguroasă a comunicării la modul de a comunica al interlocutorului 3 Principiul metaforei, presupune utilizarea pe scară largă a metaforei, cu grija ca imaginea metaforică să corespundă total modului de reprezentării a lumii de către publicul căreia îi este destinată comunicarea (Ex: Pentru a sugera armonie la clienţii unei bănci, s-a folosit ca metaforă un portativ cu note 62 muzicale) Page 4 Principiul ancorajului se referă la utilizarea acelor simboluri care sunt profund „ancorate” în creierul omului (evident, la nivelul emisferei drepte) Astfel de simboluri pot fi o voce, o fizionomie, un murmur de izvor, foşnetul frunzelor, cântecul greierilor etc , la care dacă se face apel în actul de comunicare, individul „lasă garda jos” şi este mult mai dispus să primească favorabil informaţiile care urmează (Ex: O spot video sau audio cu reclamă la bere poate să folosească sunteul turnării sticlei în pahar) Teoria PNL este poate cea mai utilă construcţiilor strategiilor de comunicare, care ar merita o atenţie sporită din partea celor care vor avea de rezolvat astfel de probleme Abordarea psihosocială a comportamentului individului Această abordare pune pe primul plan mediul socio-cultural, considerat ca elementul fundamental care formează personalităţile şi influenţează comportamentele Altfel spus, potrivit acestei abordări, individul uman este produsul unei anumite culturi de bază - specifice anumitor grupuri - al unor norme, roluri şi statute – concepte care se vor lămuri în continuare 1 Grupurile normative A) Grupurile sunt de o mare diversitate, iar din cadrul acestora, grupul familial, cel profesional (colegial) şi, în general, tot ceea ce intră sub incidenţa „grupurilor restrânse”, sunt fundamentale în ceea ce priveşte conduita individului Comportamentul atitudinal al individului este evident dependent de tipul de atitudine practicat în cadrul grupului din care acesta face parte Dar psihologia socială a relevat şi „surprize” din acest punct de vedere 1 Grupul de apartenenţă şi grupul de referinţă sunt două concepte foarte importante care explică, în mare parte, 63 comportamentul indivizilor Grupul de apartenenţă este grupul căruia individul îi aparţine, în mod real, în timp ce grupul de Page referinţă este grupul căruia individul doreşte să-i aparţină Această teorie, datorată, în principal, marelui sociolog Robert K Merton (1910 – 2003), este deosebit de fertilă În rezumat, această teorie afirmă că atitudinile, şi deci comportamentele oamenilor, sunt determinate de dubla influenţă, a grupului de apartenenţă, pe de o parte, şi a grupului de referinţă, pe de altă parte (deşi nu este obligatoriu ca un individ să aibă un grup de referinţă diferit de grupul său de apartenenţă) Pentru a înţelege mai bine situaţia în care grupul de apartenenţă diferă de grupul de referinţă, spre exemplu, grupul de apartenenţă al studentului „X” este evident, cel al studenţilor, care se caracterizează (prin foarte multe trăsături), cele mai importante fiind libertatea de „mişcare”, dar şi veniturile mici, în timp ce grupul său de referinţă poate fi cel al „lupilor tineri” din „afaceri”, nu neapărat cu studii, care se caracterizează, în principal, tot prin libertatea de „mişcare” dar şi prin venituri cu mult mai mari În acest caz, ca şi în toate celelalte în care există un grup de referinţă, între cele două sisteme de valori, de norme, de comportamente care aparţin celor două grupuri intervine frustrarea care provoacă un disconfort psihic foarte puternic Frustrarea între ceea ce este individul şi ceea ce îşi doreşte, cu ardoare, să fie Iar, de multe ori, comportamentul său este conform celui din grupul de referinţă, nu din grupul de apartenenţă  Ţinând seama de cele de mai sus, în comunicare trebuie să stabilim cui ne adresăm: grupului de referinţă sau grupului de apartenenţă şi să construim mesajul în consecinţă 2 Stereotipurile constituie modele pe care fiecare tip de cultură, fiecare tip de civilizaţie, fiecare grup social le oferă individului pe parcursul procesului de socializare, pe baza cărora individul îşi formează personalitatea Altfel spus, stereotipurile (sau stereotipiile – sinonim) sunt „ imagini simplificatoare, uniform fixate 64 şi apriorice oricărei judecăţi profunde şi obiective asupra grupului Page social asupra unor persoane sau procese sociale (1) Stereotipurile nu se confundă cu prejudecăţile care sunt mai profunde, mai mult fixate emoţional în conştiinţa indivizilor Stereotipurile sunt foarte frecvente în legătură cu anumite profesiuni sau statute sociale ( vameşii sunt „şpăgari”, poliţiştii sunt „Garcea”, inginerii sunt inculţi etc ), cu diferitele naţionalităţi (evreii şi scoţienii sunt zgârciţi, italienii – cântăreţi, nemţii – meşteri, românii - ? etc )  În comunicare, stereotipurile trebuiesc cunoscute şi folosite, căci ele dau mai multă credibilitate mesajelor Asocierea imaginii intelectualului cu ochelarii este unul dintre ele Cel mai grăitor exemplu în acest sens este întâlnirea televizată dintre Ilie Năstase, în calitate de candidat la funcţia de Primar General al Capitalei şi contracandidatul său, când, deşi nu obişnuia, a venit cu o pereche de ochelari de vedere Consilierul său de imagine a vrut astfel să compenseze, sau să completeze, imaginea sa doar de mare sportiv, apelând la acest stereotip Operând cu stereotipuri, indivizii subestimează caracteristicile reale ale faptelor, ale fenomenelor, ale unor persoane, fapt care conduce la atitudini adesea greşite Pentru actul de comunicare, important este faptul că membri aceleiaşi naţiunii şi, în cadrul naţiunilor, ale diferitelor grupuri sociale, profesionale, operează cu stereotipuri care pot fi, cu uşurinţă ,cunoscute şi pot fi astfel folosite în orientarea dorită a comportamentului acestora Exemplele sunt numeroase Unul recent şi de succes, în care se regăsesc mulţi dintre muncitorii români, este cel folosit în clipurile pentru băutura spirtoasă „Unirea”, în care trândăvia, apatia şi „miştocăreala” sunt folosite extrem de abil, încât grupul social cărora li se adresează această băutură au reacţionat prompt şi, mai ales, pozitiv, vânzările crescând de opt ori Muncitorii sunt leneşi, ironici dar simpatici, iar personajul „Dorel” , pe care aceştia îl persecută cu o „grijă părintească”, stârneşte compasiune Dar, cu 65 toţii, beau „Unirea” Un alt stereotip folosit cu mult succes este cel Page al băutorului de bere considerat a fi „burtos” Sloganul – „Decât o cocoaşă de muncă, mai bine o burtă de bere!”, a devenit aproape internaţional, evident în folosul berarilor 3 Obiectele - simboluri ale grupurilor sunt acele obiecte care o semnificaţie puternică, general acceptată în grupuri sociale cum, spre exemplu, sunt piramidele – perfecţiunea geometrică, amfora – perfecţiunea formei, amprenta digitală – simbol al oricărei fel de urme, omul lui Leonardo da Vinci – simbol al perfecţiunii umane, lupa – detaliu, ciuperca atomică – distrugere, pocal bisericesc - sacralitate etc Acestea sunt simboluri cu semnificaţii general acceptate, dar sunt şi obiecte – simbol care au semnificaţie doar pentru membrii unor grupuri sociale mai restrânse Astfel de simboluri pot fi ataşate unor mesaje, ceea ce le sporeşte foarte mult forţa de influenţare, tocmai prin asocierea cu ceea ce aceste imagini simbolizează în mintea oamenilor 4 Marginalizarea în grup este o realitate care nu putea fi neglijată de specialiştii în comunicare Termenul de „om marginal” a fost introdus de psihologul E V Stonequist (The Marginal Man - Charles Scribness Sons, New York, 1937) şi exprimă poziţia ambiguă a unor indivizi de a trăi între două culturi antagoniste Marginalizarea poate fi impusă de societate (prin legi rasiale, spre exemplu), asumată de indivizi prin proprie voinţă (prin comportament antisocial), sau tranzitorie (cum este situaţia adolescenţilor) Marginalizarea naşte dezechilibru comportamental şi, mai ales, anticonformism În cazul comunicării, tocmai aceasta din urmă consecinţă a marginalizării este folosită – nonconformismul – pentru a atrage atenţia asupra mesajului principal prin asocierea lui stridentă cu un aspect nonconformist 66 Page B) Normele reprezintă „ ansamblul trăsăturilor bio-psiho- sociale care disting şi fixează locul speciei homo sapiens pe scara evoluţiei lumii vii ”(2) Practic normele, transmise indivizilor prin procesul educaţional, stabilesc atitudinile sociale agreate de societate în cele mai diverse împrejurări de viaţă (într-o situaţie dată trebuie să te comporţi într-un anume fel) şi, astfel , includ indivizii în conduita generală a grupului respectiv Normele au grade diferite de generalitate, de la cele „general-umane” (poruncile biblice, spre exemplu, care se regăsesc în toate religiile universale), până la cele de grup Adeziunea la norme se poate face extrinsec (atunci când individul respectă norma doar pentru a nu intra în conflict cu grupul, sau de a fi „în ton” cu grupul, deşi el consideră acest lucru drept o concesie provizorie, întrucât norma respectivă vine în contradicţie cu ceea ce crede el că este frumos, bun, adevărat etc ) sau intrinsec (atunci când individul îşi însuşeşte normele respective, le asimilează în grupul său de valori personale) În cazul legilor, care reprezintă sistemul de norme obligatorii care trebuiesc respectate într-o societate, problema adeziunii nu se mai pune întrucât ele au caracter obligatoriu, neputând fi invocată nici măcar abaterea de la lege din cauza necunoaşterii existenţei ei Normele etice însă nu sunt impuse prin forţa coercitivă a statului ci prin apartenenţa la un anume grup social, în care bun, frumos, adevărat, util etc înseamnă ceva anume, stabilit prin normele la care membrii acestui grup aderă, chiar şi dacă ele sunt nescrise Spre exemplu, orice om de bună condiţie ştie că „nu este frumos” (evident, în accepţiunea grupului social din care le face parte - cel al intelectualilor) să mestece gumă în public, mai ales în cadrul unor întâlniri de o anumită ţinută, în cadrul unor discuţii etc Eu am văzut oameni îmbrăcaţi în frac, la o manifestare la 67 Ateneul Român, mestecând gumă Nici nu mai trebuia să le cunosc numele sau ocupaţia pentru a-i cataloga drept parveniţi care, Page practic, doar prin acest gest, s-au exclus din rândurile celor către care tindeau poate a fi consideraţi „intelectuali cu gusturi rafinate” În cazul comunicării, tocmai aceste disonanţe comportamentale pot fi folosite pentru a pune în evidenţă ceva anume Disonanţa poate fi pozitivă sau negativă Un exemplu de disonanţă pozitivă a fost folosit într-o reclamă la confecţiile „Weinberg”, de foarte bună calitate, în care, pe o fotografie cu o doamnă impecabil îmbrăcată era scris: Am fost de acord să fac această fotografie doar cu condiţia să nu mi se retuşeze ridurile Disonanţa, pozitivă de această dată, era între aspiraţia firească a femeilor, de o anumită vârstă, să pară mai tinere şi această atitudine care însă transmitea următorul mesaj real: Îmbrăcată cu hainele Weinberg, arăţi atât de bine încât nici nu mai ai nevoie să-ţi ascunzi vârsta Un exemplu de disonanţă negativă este atunci când un comportament nedorit de grup se pune pe seama unui grup social (naţional) dispreţuit Spre exemplu, un anunţ împotriva fumatului, de forma: În această încăpere numai babuinii (tâmpiţii, nesimţiţii etc ) fumează! 2 Rolurile Rolul social este o noţiune foarte importantă în psihologia socială Ea este legată de noţiunea de status social, care defineşte „ poziţia unui individ, sau a unui grup, în cadrul unui sistem social, implicând un ansamblu legitim de aşteptări faţă de cei care ocupă aceleaşi poziţii în cadrul aceluiaşi sistem ”(3) Printr-un singur cuvânt, noţiunea de status social poate fi cea asociată celei de prestigiu Prin raport cu statusul social, rolul social – aşa cum a fost delimitat de Ralph Linton (The Study of Man, 1936), reprezintă „aspectul dinamic al statusului”, adică punerea în vigoare a 68 drepturilor şi îndatoririlor asociate statusului social al indivizilor Page Deci, rolul este atât o prescripţie normativă, cât şi un comportament efectiv şi el este caracterizat prin trei determinări: profilul de rol, aşteptarea de rol şi conflictele de roluri a) Profilul de rol reprezintă elementele caracteristice ale unui rol determinat, adică ceea ce toată lumea înţelege prin acel rol (rolul de mamă, de părinte, de educator, de poliţist, de medic ) În comunicare, dacă se asociază un profil de rol comunicării propriuzise, aceasta sporeşte în intensitate şi conciziune Spre exemplu, unei fotografii cu o mamă frumoasă, care ţine în braţe un bebeluş frumos şi evident sănătos, pe care îl hrăneşte cu linguriţa (rolul de mamă), i se poate asocia fotografia unor borcane cu mâncare pentru bebeluşi, la care se mai poate adăuga un text de genul: „O mamă responsabilă foloseşte numai produsele ” b) Aşteptarea de rol reprezintă comportamentul pe care orice individ care are un anumit status social, le aşteaptă de la cei din jurul lor (spre exemplu, un profesor se aşteaptă să fie salutat primul de studentele lui, chiar dacă alte reguli de politeţe solicită ca bărbatul să fie primul care salută, numai că, în acest caz, el nu are rolul de bărbat ci pe cel de profesor, care presupune alte aşteptări) În comunicare, acest lucru este important pentru că, decodând foarte bine care sunt aşteptările pentru un anumit rol, le putem folosi atunci când transmitem mesaje către indivizi aparţinând rolurilor respective Spre exemplu, dacă conducerea universităţii doreşte să transmită un mesaj studenţilor săi, ar fi bine ca mai înainte să descifreze care sunt aşteptările studenţilor faţă de problema respectivă şi să modeleze mesajul pe aceste aşteptări De aceea unele bănci se prezintă drept „prieteni” ai depunătorilor, de aceea FNI-ul de tristă amintire, îşi adormea 69 clienţii cu spotul publicitar în care mesajul era: Dormiţi liniştiţi Noi Page avem grija banilor dumneavoastră! c) Conflictele de roluri intervin din cauza faptului că, în aceeaşi zi, fiecare dintre noi parcurge mai multe roluri, care presupun aşteptări şi comportamente diferite Un profesor poate fi profesor la universitate şi consultant de imagine pentru o firmă cu un manager dificil, orgolios şi mofturos, dar nepriceput Într-un caz este ascultat necondiţionat, în celălalt trebuie să facă apel la elocinţă, răbdare şi stratageme de comunicare pentru a convinge un individ, evident inferior lui în problemele respective, că ceea ce spune este în tocmai în avantajul managerului În acest caz, intervine conflictul între roluri Astfel de stări pot fi folosite şi în comunicare, tocmai accentuând starea de conflict relativ, sau absolut Spre exemplu, una dintre reclamele care se difuzează acum la televiziuni are sloganul, pronunţat de o fetiţă: „Dar, de când s-a apucat tata de gătit”, în timp ce imaginea ne prezintă un tip elegant, cu cravată (deci cu un serviciu de top), care a făcut o budincă din pachetul Dr Oekter Sau reclama cu fetiţa care contractează un împrumut la BCR („Semnaţi dumneavoastră, sau mai bine o aşteptăm pe mama?”) 70 Page Capitolul V – Tactici şi metode de comunicare eficientă În capitolele anterioare am văzut cum anume trebuie construit un act de comunicare, în funcţie de modul în care poate fi abordată conştiinţa umană şi comportamentul uman Acesta este doar primul pas în realizarea unui act de comunicare eficientă Cel de-al doilea pas îl reprezintă pregătirea actului de comunicare, în sensul alegerii strategiei pentru o comunicare eficientă, persuasivă Dar, mai întâi, este necesară o lămurire conceptuală asupra noţiunii de comunicare, iar acest lucru poate fi făcut cel mai clar prin lămurirea diferenţei dintre noţiunea de informare şi cea de comunicare Astfel, atunci când vorbim de informare, ca şi de comunicare avem trei componente: emiţătorul (E), mesajul (M) şi receptorul (R) Ceea ce contează în actul de informare este mesajul, informaţia Schematic, actul de informare poate fi reprezentat ca mai jos: transmite către E R M Când se realizează un act de informare, emiţătorul este doar cel care realizează transmiterea mesajului (informaţiei), în timp ce receptorul este un destinatar anonim al mesajului din partea căruia nu se aşteaptă nici o reacţie Actul de informare este un act pasiv, fără a lua în calcul un eventual feed-bak din partea receptorului, ca răspuns la actul de comunicare În comunicare, emiţătorul este bine identificat, clar cunoscut de către receptor, iar receptorul, la rândul său, este bine cunoscut 71 de către emiţător Cei doi sunt „actorii” principali ai actului de Page comunicare, iar emiţătorul este interesat, în cel mai înalt grad, de influenţa pe care o are comunicarea asupra receptorului şi de reacţia de răspuns a acestuia Schematic, acest lucru poate fi reprezentat ca mai Concepe şi Către un transmite receptor bine M E cunoscut R Receptorul are o reacţie de răspuns pe care emiţătorul o aşteaptă, o urmăreşte, o măsoară jos: În comunicare, căci de acum numai despre comunicare vorbim, pentru ca un mesaj să aibă impact – căci în comunicare ne interesează efectul mesajului, nu ca în actul de informare – trebuie (1):  Să atragă atenţia prin conţinut – adică – să modifice starea cognitivă a receptorului (Learn)  Să genereze, la receptor, interes, reflecţie, evaluare, alegere – adică – să modifice starea psihică, afectivă a receptorului(Like)  Să declanşeze o atitudine urmată de o acţiune – adică – să modifice comportamentul receptorului (Do) Această abordare o datorăm lui C Bonnange şi C Thomas, în lucrarea „Don Juan ou Pavlov”, iar Learn, Like şi Do sunt verbe englezeşti pe care le vom folosi, în continuare, în explicarea modelelelor de comunicare Din cele de mai sus, rezultă că actul de comunicare intervine în cele trei niveluri ale personalităţii umane:  Nivelul cognitiv – la care receptorul este în situaţia de a primi o informaţie pe diverse căi (auditiv, vizual sau auditiv şi vizual), informaţie care poate să-i stârnească interesul 72  Nivelul afectiv – nivel la care se produce o anumită atitudine Page faţă de conţinutul informaţiei, prin evaluarea argumentelor, a ofertei şi, în consecinţă acceptarea sau respingerea informaţiei  Nivelul conativ (acţional) – nivel la care se declanşează decizia de a acţiona Cunoscând aceste lucruri, să vedem, în continuare, câteva metode (2) prin care se pregăteşte eficient actul de comunicare, pentru a obţine efectul scontat Metode de comunicare Metoda AIDA (Atenţie, Interes, Dorinţă, Acţiune) Această metodă de pregătire a comunicării presupune o schemă în patru trepte: atragerea atenţiei, menţinerea atenţiei pentru a stârni interesul, inducerea dorinţei, decizia de a acţiona în sensul dorit de emiţător (comunicator) Atenţia are două forme: spontană sau voluntară Atenţia spontană este provocată de mesaj, prin diferite tehnici, în funcţie de suportul de transmitere al informaţiei (Exemplul cu „Idei de afaceri”) Oricum ar fi, ceva la începutul mesajului trebuie să aibă rolul de „agăţător”, fie că este cuvânt, sunet, culoare, imagine Tacticile de atragere a atenţiei involuntare se folosesc în mediile în care receptorul potenţial nu este pregătit în nici un fel să primească un mesaj de felul celui dorit de emiţător, atenţia sa voluntară fiind îndreptată către cu totul altceva Atenţia voluntară este acordată în mod conştient şi voit de către receptor Acesta este cazul în care receptorul potenţial al mesajului este pregătit să primească un astfel de mesaj, pentru că el este în căutare Spre exemplu, cine vine la un târg tematic este evident că este interesat de ce se petrece acolo, deci el are deja atenţia voluntară în stare de veghe, iar eu nu mai trebuie să-l 73 surprind prin cine ştie ce şiretlicuri, ci trebuie să fiu pregătit să Page răspund stării de veghe a atenţiei lui La fel şi cel care răsfoieşte o revistă de maşini second hand, iar exemplele ar putea continua Interesul reprezintă cea de a doua treaptă a acestei metode Pentru a trezi interesul, emiţătorul trebuie să cuprindă în mesaj exact acele elemete care sugerează receptorului rezolvarea unor probleme sau situaţii în care se poate afla Astfel, fiind util, mesajul poate stârni interesul Dar, pentru aceasta, trebuie ca emiţătorul să cunoască sau măcar să anticipeze corect nevoile reale ale receptorului legate de obiectul comunicării pe care o va primi Dorinţa poate fi provocată numai dacă, după ce este stârnit interesul, prin provocarea unei stări de lipsă faţă de obiectul comunicării Provocarea dorinţei se poate realiza cel puţin prin trei procedee: - idealizarea obiectului faţă de care s-a stârnit interesul (Exemplu: „alint-aroma”); - punerea sub stare de nesiguranţă a posibilităţii de a obţine obiectul (Exemplu:”serie limitată”); - tentarea cu o propunere aparent foarte avantajoasă (Exemplu: „preţ promoţional, 3 plus 1 gratuit, reducere 20%”) Acţiunea , sau decizia de a acţiona, care o precede, implică trei parametrii: conştientizarea nevoii, posibilitatea asumării efortului care trebuie făcut pentru satisfacerera nevoii şi satisfacţia anticipată după ce nevoia a fost satisfăcută Ca urmare, mesajul trebuie să sublinieze, sau chia să provoace nevoia, să minimizeze efortul care trebuie făcut pentru satisfacerea ei şi să amplifice satisfacţia care urmează satisfacerii nevoii Metoda DAGMAR/ACCA Faţă de metoda anterioară, această metodă propune, la primul nivel, nu doar simpla atragere a atenţiei, ci ca atragerea atenţiei să fie însoţită de un efort de comunicare care să permită receptorului 74 înţelegerea conţinutului principal al mesajului Astfel, mesajul Page trebuie să fie mai raţional, mai formal În treapta a doua, nu se mai mizează pe stârnirea interesului, care să genereza dorinţa, ci pe dezvoltarea convingerii intime că oferta este foarte potrivită nevoilor personale De la convingere la acţiune, care este dea de a treia treaptă, trecerea se face ca şi metoda AIDA Metoda adoptării Se aseamănă cu metoda AIDA, doar că după stârnirea interesului şi a dorinţei, se oferă receptorului posibilitatea de a încerca produsul (deci de a-l evalua), înainte de a lua decizia finală Multe produse care se comercializează prin poştă prevăd un termen de încercare, până la care produsul poate fi returnat, iar banii înapoiaţi Aceeaşi metodă se aplică, oarecum, şi în cazul testelor auto („drive test”) Metoda Lavidge-Steiner Această metodă are ca punct de pornire nu stârnirea atenţiei, ci notorietatea de care este legat obiectul comunicării Mijlocul de a atrage atenţia este însăşi notorietatea mărcii A doua etapă este cea de cunoaştere, urmată de convingere şi acţiune Metode în comunicarea strict publicitară Metoda implicării minimale se foloseşte pentru produse simple, care nu implică afectiv prea mult receptorul, „alegerea” respectivului produs fiind mai mult un rezultat al obişnuinţei Astfe, când apare nevoia, alegerea va fi aproape automată, după schema: Văzut(Learn)Cumpărat (Do)(eventual) Evaluat(Like) 75 Page Metoda adeziunii confirmate, se aplică produselor care nasc fidelizare şi este valabilă doar pentru clienţii fidelizaţi Comportamentul este reflex La aceeaşi nevoie, acelaşi răspuns Schema este: Cumpărat (Do) Evaluat(Like) Nivelul cognitiv intervine numai dacă, a posteriori, clientul doreşte să se informeze despre produs pentru a-şi confirma lui însuşi „alegerea” bună pe care a făcut-o În astfel de reclame va exista întotdeauna continuitate în elementele esenţiale, chiar dacă aduc ceva nou în actul de comunicare Metoda învăţării atribuite, se foloseşte la produse cu o mare putere de seducţie Schema este următoarea: Interes, evaluare(Like)  Văzut, cunoscut(Learn) Cumpărat (Do) După ce interesul este trezit prin puterea internă de seducţie a produsului în sine (Cafea, spre exemplu), se apelează şi la marcă, care are o anume notorietate, pentru a se localiza produsul şi a-l departaja de altele similare Metoda impulsului infantil, nu face de loc apel la raţionalitate Mesajul publicitar provoacă un sentiment agreabil, după care decizia de cumpărare este imediată, după schema: 76 Page Evaluat emoţional(Like) Cumpărat (Do) Metoda promoţiei se bazează pe provocarea „precipitării” Clientul cumpără imediat pentru a nu pierde „ocazia” Schema este: Cumpărat (Do)  Cunoscut(Learn) (eventual) Evaluare (Like) Metode de comunicare aplicate la scrisorile comerciale Metoda DDPC presupune următoarele: Scrisoarea începe prin a fi dramatică  Continuă prin a fi descriptivă  Devine persuasivă  Se încheie prin solicitarea de a se cumpăra produsul Metoda Frank Egner: Scrisoarea începe cu un mesaj de „agăţare”  Continuă prin comentarii cu efecte stilistice  Continuă cu poveşti de succes ale produsului  Continuă cu mărturii ale unor clienţi ai produsului  Continuă cu evidenţierea calităţilor produsului în raport cu produse concurente  Continuă cu motivarea receptorului  Se încheie cu apelul de a cumpăra imediat produsul  Are un PS în care se reia una dintre problemele cele mai importante din conţinutul scrisorii 77 Metoda PPPP: Page Scrisoarea începe cu prezentarea serviciului oferit  continuă cu garanţii că tot ce s-a spus este perfect adevărat  Demonstrează cele afirmate prin mărturii ale unor clienţi  Se încheie cu un apel la cumpărarrea imediată Metoda Star-Chain-Hook Scrisoarea începe cu o poveste frumoasă pentru a captiva atenţia  Continuă cu prezentarea unei argumentări solide în favoarea produsului, prin care se realizează persuasiunea  Se încheie cu cel mai tare argument posibil pentru ca produsul să fie cumpărat Reguli pentru crearea unui mediu favorabil de contact cu publicul ţintă Receptarea conţinutului esenţial al comunicării depinde, în mod hotărâtor, de starea pe care o declanşează la receptor, din primul moment Starea psihică imediată creată la receptor se numeşte „afect” (reacţie emoţională cu o intensitate puternică, dar de scurtă durată) Afectele pot fi de mai multe feluri Afectul dezagreabil poate fi provocat de un mesaj cu un început brutal, şocant, inestetic, ermetic (neînţeles), deranjant pentru simţuri (zgomotos) Dacă continuarea mesajului alungă rapid această stare, se poate conta pe o bună percepţie, dar dacă intensitatea afectului dezagreabil este prea mare se poate ajunge la o respingere necondiţionată a restului mesajului Afectul de interes presupune o reacţie de aşteptare, dar şi de explorare (receptorul „cade pe gânduri”) Receptorul vrea să 78 studieze, să consulte, să se informeze suplimentar etc Page Afectul agreabil presupune declanşarea unui comportament de adeziune la mesaj, de plăcere nedisimulată Dar şi aici există riscul ca preocuparea excesivă pentru a obţine un afect pozitiv să obtureze conţinutul principal al mesajului Sunt multe exemple de spoturi TV foarte frumoase, chiar atât de frumoase încât conţinutul principal al reclamei este trecut cu vederea Disonanţa şi consonanţa mesajelor este o problemă care trebuie să preocupe pe toţi cei care elaborează mesaje Consonanţa evident nu ridică probleme, şi ea se realizează când mesajul răspunde total aşteptărilor receptorului Când însă mesajul nu se potriveşte cu sistemul de valori al receptorului, cu ceea ce ştie şi crede el că este bine, frumos, corect, decent, moral etc , intervine disonanţa În acest caz, reacţiile faţă de mesaj pot fi de evitare a mesajului, de punere la îndoială a sursei de informare, de căutare a unor informaţii care să contrazică mesajul, sau de a reţine parţial sau deformat conţinutul mesajului În toate aceste cazuri evident că scopul mesajului nu mai este atins, ci dimpotrivă De aceea, atunci când se anticipează că mesajul va naşte disonanţă, aceasta trebuie redusă prin două modalităţi de elaborare a conţinutului acestora: - luarea în considerare a opiniilor şi mentalităţilor receptorilor mesajului şi includerea acestora, de o manieră sau alta în mesaj; - să se stabilească o legătură de analogie cu un domeniu sau un caz simbolic care să fie cert consonant Astfel de mesaje care pot provoca disonanţă sunt, spre exemplu, cele care cer comunităţilor acceptarea în cadrul lor a copiilor care au SIDA, integrarea unor minorităţi respinse, chiar şi conducerea preventivă sau abandonarea fumatului etc 79 Page Capitolul VI - Mijloacele şi instrumentele de construcţie a mesajelor Un mesaj are în componenţa sa, în combinaţii diferite, cuvinte, semne, simboluri, sunete, forme şi culori La acestea se adaugă efectele retorice şi stilistice, care presupun o anume folosire a mijloacelor de comunicare anterior enumerate A elabora un mesaj este o activitate care presupune talentul unui artist, rigoarea unui matematician şi abilitatea unui orator, la care se adaugă cunoaşterea tehnicilor de folosire a cuvintelor, simbolurilor, sunetelor, culorilor, formelor Atunci când aceste lucruri sunt ignorate, atunci când o persoană alfabetizată se consideră aptă să scrie texte publicitare, sau o „doamnă care se îmbracă cu bun gust” se pronunţă asupra cromaticii unei machete sau asupra unui scenariu de spot publicitar etc , iau naştere acele monstruozităţi în comunicare pe care le putem vedea din belşug pe ecranele televizoarelor, în presa scrisă, pe pereţii clădirilor sau la posturile de radio Fucţiile limbajului Oratorul latin Marcus Fabius Quintilian (35 – 92) conferea limbajului trei funcţii: de instruire (se referă la argumentare şi expunere); de atingere (se referă la emoţii, sentimente, pasiuni); de plăcere ( se referă la alocuţiuni şi elocvenţă, adică la a vorbi de dragul vorbitului în sine) (1) O abordare modernă a funcţiilor limbajului o realizează renumitul lingvist Roman Jakobson, pe care o preluăm pentru utilitatea sa în elaborarea mesajelor(2) 80 Funcţia referenţială (denotativă) presupune punerea accentului Page în comunicare pe obiectul comunicării, cu rolul de a explica, de a informa cât mai neutru cu putinţă asupra caracteristicilor acestuia Funcţia metalingvistică presupune punerea accentului pe explicarea unui simbol care este ataşat obiectului ce constituie scopul principal al comunicării Funcţia expresivă este folosită prin alăturarea unor imagini expresive, emoţionante şi are în centru atenţiei pe cel care comunică, personalizat într-un chip, un simbol, un obiect Se foloseşte persoana întâi („eu”, „noi”, „al meu” ) iar tonul este afectiv, emoţional (Exemplu: „Noi vă ajutăm să respiraţi!”) Funcţia poetică pune pe primul plan textul care însoţeşte imaginea produsului sau un simbol ataşat acestuia Se folosesc jocuri inteligente de cuvinte, cuvinte cu mai multe sensuri, asocieri surprinzătoare de cuvinte Vedeta nu mai este produsul, obiectul comunicării, ci mesajul publicitar Este o comunicare „preţioasă” care, de multe ori, nu-şi atinge scopul, tocmai datorită accentului pus pe forma comunicării Funcţia conativă (implicativă, impresivă) este cea prin care accentul este pus pe receptor printr-o adresare directă, de multe ori imperativă („Tu ce părere ai?”, „Tu cum acţionezi?”, „Vin-o alături de noi?” etc ) Funcţia fatică are rolul de a capta şi de a menţine atenţia receptorului, prin asocieri de cuvinte care se adresează emoţionalului, şi căruia i se asociază imagini „acroşante” („agăţătoare”) Semne şi simboluri Semnele sunt lingvistice (cuvinte) şi iconice (imagini) Ştiinţa 81 care le studiază se numeşte semiologie, iar unul dintre cei mai Page importanţi reprezentanţi ai săi este Ferdinand de Saussure (Curs de lingvistică generală, 1916, trad de Irina Izverna Tarabac, Editura Polirom,1998) Un semn se caracterizează prin ceea ce este în sine (semnificant), şi prin înţelesul său (semnificat) La rândul său, semnificatul poate fi denotativ (înţelesul său primordial) şi conotativ (un alt înţeles căruia i s-a ataşat ca urmare a unor situaţii sociale specifice Spre exemplu amprenta pe hârtie a cuvântului « iarbă » este semnificantul, denotaţia sa este iarba pe care o pasc oile sau se joacă fotbal, iar conotaţia este cea de canabis, cuvântul « iarbă » fiind folosit, în anumite medii, cu acest înţeles Simbolurile erau, în trecut două jumătăţi a unui întreg (pecete, monedă, amuletă etc ), care se transmiteau din tată în fiu, şi prin care posesorii lor îşi recunoşteau apartenenţa a ceva tocmai prin potrivirea perfectă a celor două simboluri În accepţiunea modernă, simbolul este o imagine, un obiect care semnifică ceva anume Astfel, există simboluri intenţionate, în care legătura dintre semnificant şi semnificat este directă (spre exemplu, ciorchinele de strugure - pentru vin, fulgul de gâscă – pentru uşor, aripa - pentru zbor etc ) Există simboluri interpretative, în care semnificatul suscită şi anumite sentimente receptorului, dincolo de legătura cu ceea ce semnifică Ele sunt mai subtile şi, uneori, chiar mai greu de înţeles chiar de către receptor (vezi spoturile Sensiblue, în care simbolul feminin este greu de asociat lanţului de farmacii) A treia categorie de simboluri sunt cele conotative, care sunt simboluri interpretative chiar şi mai puţin legate de produs decât acestea Subtilitatea acestora ameninţă şi mai mult corecta înţelegere de către receptori, rolul lor fiind mai mult de „acroşaj”, lăsând pe seama textului lămurirea semnificaţiei 82 Polisemia, este ataşată unui simbol (de fapt, o reuniune de simboluri) care reuşeşte, în acelaşi timp, să fie câte puţin din toate Page tipurile menţionate până acum (spre exemplu, o imagine cu un telefon mobil ataşat la prosopul cu care este înfăşurat bustul unui bărbat care tocmai a făcut duş este intenţionat, prin imaginea telefonului şi conotativ, prin aceea că sugerează că nu te poţi despărţi de el nici în astfel de momente ”speciale”) Sunetele, formele şi culorile Sunetele, din punctul de vedere al impactului asupra stării de plăcere sau neplăcere a receptorului pot fi eufonice (plăcute) şi disonice (neplăcute) Există cuvinte care sunt plăcute auzului, indiferent de semnificaţia lor, şi cuvinte care nu sunt plăcute Acest lucru se poate demonstra prin a solicita unui grup martor care nu ştie limba română, să spună ce cuvinte le fac plăcere atunci când le aud rostite şi ce cuvinte nu le fac plăcere, chiar dacă nu înţeleg ce înseamnă Acelaşi efect îl au şi asupra noastră, a celor care le înţelegem semnificaţia, dar tocmai faptul că le înţelegem, fac ca această plăcere sau neplăcere să se manifeste la nivelul subconştientului Din punctul de vedere al muzicalităţii cuvintelor, acestea pot fi expresive – muzicale, vibrante deci care conduc cu gândul al sunete din natură, şi impresive – care blochează aproape orice asociere cu astfel de sunete Din această perspectivă, nu este nimic exagerat în a afirma că fiecare limbă are o muzicalitate specifică care au dat un anume specific muzical folclorului din ţara respectivă şi chiar muzicii moderne şi contemporane Acelaşi cântec interpretat în limbi diferite sună cu totul altfel Acest lucru este folosit în spoturile publicitare video şi audio unde alegerea vocilor, muzicalitatea cuvintelor, registrul emoţional al bandei muzicale pot să susţină conţinutul central al mesajului, tot aşa cum, prost alese, pot să-l compromită Cel mai evident amatorism, din acest punct de 83 vedere, îl reprezintă folosirea abuzivă a vocilor masculine grave în Page situaţii care nu le reclamă în nici un fel (vezi recenta gamă de spoturi „Flanco”, în care se îmbină un desen animat pueril cu o voce baritonală ce invită la cumpărături, prin comparaţie cu exemplul pozitiv, spoturile „Red Bull”, unde vocile subliniază foarte bine ideea de plutire de energie, prin muzicalitate şi nu prin brutalitatea tonului) Formele şi culorile sunt poate cele mai universale componente ale unui mesaj Reacţia faţă de ele este aproape aceeaşi în majoritatea culturilor umane de pe Pământ Aceste reacţii au fost studiate şi au permis o serie de concluzii foarte importante pentru construirea unor mesaje eficiente Astfel, în materie de forme şi culori s-au stabilit cele patru game de forme şi culori, în funcţie de efectul lor asupra receptorului:  Cele care atrag atenţia  Cele care reţin atenţia  Cele care dirijează atenţia  Cele care sugerează anumite simboluri şi senzaţii Sfaturi practice Pentru atragerea atenţiei, produsele se plasează în prim planul imaginii, sau în plan media dar printr-o construcţie axială Se folosesc culori care atrag atenţia (cea mai puternică este roşul) sau combinaţii de culori, se foloseşte o dispunere ordonată, simetrică Pentru reţinerea atenţiei se impune, în primul rând, o condiţie de lizibilitate a textului Pentru aceasta, fontele simple sunt preferate în locul celor mai sofisticate, nu se folosesc majusculele, nu se pun exagerat în evidenţă titlurile, se foloseşte o bună spaţiere, nu se exagerează în simetria dispunerii Lizibilitatea 84 culorilor este, în ordine descrescătoare, următoarea: Page 1 negru pe galben 2 galben pe negru 3 verde pe alb 4 roşu pe alb 5 negru pe alb 6 alb pe albastru 7 albastru pe galben 8 vede pe galben 9 negru pe portocaliu 10 roşu pe galben 11 portocaliu pe negru 12 galben pe albastru 13 alb pe verde 14 albastru pe portocaliu 15 galben pe verde 16 galben pe roşu 17 alb pe roşu 18 roşu pe negru 19 alb pe portocaliu 20 negru pe verde 21 portocaliu pe alb 22 portocaliu pe albastru 23 galben pe portocaliu 24 roşu pe portocaliu 25 roşu pe verde 26 verde pe portocaliu Pentru dirijarea atenţiei şi pentru memorare, se foloseşte ghidarea privirii cu ajutorul unor săgeţi reale şi se orientează lectura prin metode de tehnoredactare a textului Pentru buna memorare, textul nu trebuie să depăşească 48 – 50 de cuvinte şi este preferată culoarea în locul albului şi negrului Pentru a sugera ceva anume, caracterul literelor (fontul) trebuie ales în funcţie de sentimentul ce se doreşte a fi exprimat De asemenea, formele nu se folosesc la întâmplare Astfel, cercul poate sugera perfecţiune, omogenitate, infinitul timpului, fecunditate 85 (dacă este asociat femeii), protecţie, generozitate; pătratul poate Page sugera materie, stabilitate, securitate, soliditate; dreptunghiul pe verticală poate sugera ambiţie, dorinţă de perfecţiune; dreptunghiul pe orizontală – progres, durabilitate în timp; Triunghiul – divinitate, armonie, religie, misticism, magie, viziune, forţele cosmice De asemenea liniile pot sugera sentimente diferite: linia dreaptă orizontală – soliditate, linişte; linia curbă – eleganţă, bucurie, plăcere, feminitate; linia subţire – delicateţe, rafinament; linia apăsată – vigoare, putere Semnificaţia culorilor este, de asemenea, foarte specifică Albastrul semnifică aventură, libertate, puritate, ideal, pace, odihnă terestră, vis, înţelepciune divină infinită, perfecţiune morală, loialitate, fidelitate, romantism, feminitate asociată mării, dulceaţă asociată femeii Albastrul linişteşte, incită la meditaţie, creează magie Verdele semnifică primăvară, tinereţe, expansiune, speranţă, regenerare spirituală, înviere, victorie, încredere, toleranţă, permisiune (culoarea verde a semaforului), libertate Ca efecte, verdele odihneşte, calmează (verdele foarte închis nelinişteşte) Roşul semnifică inimă, acţiune, forţă, putere, dinamism, dragoste, pasiune, dorinţă, erotism, bucurie, sărbătoare, interdicţie (culoarea roşie a semaforului), alarmă, violenţă Roşul dinamizează, atrage, agresează Galbenul semnifică lumină, divinitate, căldură, energie, bogăţie, fecunditate, prosperitate, lux, bucurie, vivacitate, dar şi trădare, înşelăciune Galbenul provoacă bună dispoziţie, stimulează intelectul Portocaliul semnifică glorie, splendoare, progres, echilibru, dar şi vanitate, violenţă, înşelăciune Portocaliul stimulează creativitatea, bucuria, creează căldură şi o stare de bine 86 Page Violetul semnifică demnitate, seriozitate, cunoaştere, erudiţie, religie, spiritualitate, reîncarnare, magie, ceremonial, dar creează o stare de jenă, de disconfort intelectual Maroul semnifică soliditate, tradiţie, materialism, conservatorism, dar deprimă şi plictiseşte Albul semnifică puritate, inocenţă, perfecţiune, aristocraţie, pace, simplitate, discreţie, igienă, curăţenie Albul calmează, împrospătează dar poate da şi o senzaţie de gol, de tăcere Negrul semnifică solemnitate, distincţie, caracter oficial, seriozitate, mister Negrul conferă clasă, dar deprimă Griul semnifică seriozitate, bună cuvinţă, dar deprimă şi întristează Efectele retorice şi stilistice Retorica este arta de a vorbi frumos, arta de a convinge un auditoriu de justeţea ideilor exprimate, printr-o argumentaţie bogată, riguroasă, pusă în valoare de un stil ales Retorica se aplică atât discursului oral, cât şi celui scris Din punctul de vedere al retoricii, un mesaj trebuie să înceapă fie abrupt, prin intrarea directă în problemă, fie cu un moment de pregătire a receptorului, să continue cu interpelarea, adresarea directă către receptor Trebuie să se practice argumentaţia afirmaţiilor, să se insiste asupra principalului segment al mesajului, să se practice controversa simulată (se anticipează eventualele obiecţii ale receptorului şi se dă răspuns la acestea) şi să se idealizez sau emoţioneze receptorul, cu o încheiere care să-l convingă pe receptor că mesajul este bine întemeiat, bine argumentat, iar decizia nu poate fi alta decât cea indicată, sugerată, cerută de emiţător 87 Page Eficienţa în retorică presupune să se atragă atenţia asupra mesajului, să fie memorată partea principală a mesajului şi ca mesajul să fie convingător Atenţia poate fi captată prin cel puţin trei figuri stilistice: prozopopeea – când cuvintele, fraza, propoziţia este pusă pe seama cuiva absent, sau abstract („copiii din familiile sărace vă mulţumesc ”); abordarea dilatorie – când într-o frază mai lungă este întârziată prezenţa subiectului prin „ ”, creându-se astfel suspansul; deturnarea – când se folosesc fraze celebre, formule arhicunoscute din poveşti, filme etc („Oglindă, oglinjoară, cine ”) Memorarea are în vedere faptul că intervalul de memorie imediată (cantitatea de cuvinte pe care o putem citi dintr-o singură privire, înregistra şi reţine într-o clipă) este de cel mult opt cuvinte Astfel, o frază destinată memorării, prin lectură la o primă vedere, nu trebuie să depăşească 20 de cuvinte, dintre care, maxim 8 – 10 constituie conţinutul principal al comunicării („cuvinte pline”, care dau conţinutul comunicării), restul fiind „cuvinte instrument” (articole, conjuncţii), care dau structura comunicării Se recomandă şi folosirea repetiţiei unor cuvinte determinate pentru conţinutul mesajului Caracterul convingător al unui mesaj depinde de forţa lui de sugestie Sugestia poate fi evocatoare (utilizând metafora, onomatopeea, sinecdoca – prin desemnarea părţii, în locul întregului) sau subiectivă (prin strecurarea insidioasă a unui cuvânt într-un mesaj aparent obiectiv, prin alegerea unui termen în defavoarea altuia care poate aduce o conotaţie pozitivă sau negativă, temeni denumiţi „marcatori”) Nu se poate invoca problema retoricii mesajelor, fără a atrage atenţia asupra punctuaţiei, care poate puncta părţi din mesaj, poate da o tonalitate anume dorită mesajului (vigoare, indignare, 88 bucurie, mânie etc ), pune în valoare un cuvânt, sau un segment de Page frază, indice suspansul etc Alte tehnici ale retoricii sunt: Jocurile de cuvinte, care se folosesc foarte mult în slogane de campanie, dar şi în mesaje mai ocazionale, cu rolul de acroşaj Deturnarea constă în a folosi o formulă foarte cunoscută, căreia i sse modifică un cuvânt care, de fapt, schimbă totul Spre exemplu – „În căutarea tenului pierdut”, în loc de „În căutarea timpului pierdut” Jocul logic, prin folosirea antinomiilor (Matiz - micul gigant, Iluzie adevărată, Dulcea violenţă, Frumuseţea urâtului ), prin folosirea ilogismului ( o formulă care, aparent, sfidează logica sau bunul simţ – cum, spre exemplu se află în celebrul discurs al lui Caţavencu: „Să se revizuiască primesc, dar atunci să nu se schimbe nimica, să nu se schimbe nimica primesc, dar atunci să se revizuiască pe ici pe colo, şi anume în punctele esenţiale!”) Neo-limbajul, sau cuvintele inventate (de regulă nume de mărci, de firme, dar nu numai) Spre exemplu: „Eu nu beau doar bere, eu beau o Stela Artois!” (nu poţi să bei o … marcă, dar asta se afirmă explicit!) Un exemplu recent de cuvânt inventat folosit în mesajele publicitare – Bamboutcha!, care ajunge să fie sinonim cu Fanta, dar şi cu mici nebunii şi bună dispoziţie Sau, tot un exemplu recent, s-a apelat la neo-limbaj pentru a lansa o nouă marcă de iaurt – Zou-zou – asociindul cu comportamente de genul – „noi nu suntem normali”, încercând să sugereze ideea că este vorba de un produs pentru oameni deosebiţi, idee transmisă şi prin înfăţişarea acestora – vestimentaţie şi trăsături ale chipului În aceeaşi categorie intră şi calambururile, versurile, sloganele care încearcă să surprindă prin construcţii sau asocieri surprinzătoare Un exemplu recent este sloganul campaniei de promovare a turismului în Delta Dunării, dar şi de atragere a atenţiei asupra problemelor legate de conservarea acesteia: „Verde cine n-are, 89 pierde!” Page Capitolul VII – Actul de comunicare cu prim-planul pe emiţător, pe referent (obiectul comunicării) şi pe receptor După ce un mesaj este construit, urmează, evident, actul de comunicare, o etapă în procesul de formare a imaginii cel puţin la fel de importantă ca şi precedenta Din punctul de vedere al comunicării, prim-planul poate fi pus pe brand (adică pe esenţa a ceea ce reprezintă organizaţia, produsul sau persoana căreia îi creăm imaginea) – numit în continuare emiţător, pe însăşi ceea ce este organizaţia, produsul sau persoana – numit în continuare referent, sau pe publicul ţintă - numit în continuare receptor (1) EMIŢĂTORUL în prim-plan 1 Mesaj „de semnătură” Atunci când brandul este suficient de puternic (ceea ce înseamnă că există deja o imagine socială bine conturată) se justifică ca accentul, în actul de comunicare, să fie pus tocmai pe brand (nume, siglă, logo, denumire) Simpla enunţare a brandului (imagistic sau auditiv, în funcţie de vectorul comunicării) este capabilă să atragă atenţia receptorului final al comunicării Asocierea mentală pe care receptorul final (publicul ţintă) o face cu respectivul brand, este de natură să îi confere satisfacţie Spre exemplu, dacă este vorba de produse de mare notorietate, sigla sau logoul sunt suficiente pentru a trimite publicul ţintă la produsele respective Spre exemplu, Adidas, Puma sau Nike pot trimite publicul unui mesaj spre produsele respective, doar prin simpla reproducere a siglei, sau logoului acestora fără să le fie asociate nici 90 un produs concret ( pe aceasta se şi bazează trensferul unor mărci de mare notorietate, la alte game de produse, cum este, spre Page exemplu, transferul lui Adidas de la echipamente sportive, la cosmetice) Există logouri care, datorită notorietăţii lor, se confundă, în mentalul publicului, cu produsul în sine (Spunem Adidas la orice pantof de sport, Xerox, la orice copiator etc ) La fel şi dacă este vorba de o organizaţie Spre exemplu, numelui Greenpeace nu mai trebuie să îi fie asociat nici o explicaţie pentru a conferi prestigiu celor care vor să se identifice cu scopurile şi metodele de acţiune ale acestei organizaţii ecologiste Cu puţin efort din partea noastră, a profesorilor şi al studenţilor, şi Universitatea Ecologică ar putea fi un brand puternic care să „spună” multe unui public, doar prin simpla sa enunţare Mesajul doar ca „semnătură”, este şi în cazul în care prestigiul brandului este garantat, sau doar întărit de prestigiul cuiva cu care este asociat Acest „cineva” poate fi o personalitate care se bucură de multă popularitate pozitivă (spre exemplu, un actor, un cântăreţ, un sportiv şi mult mai rar o personalitate politică, care poate naşte controverse, simpatii, dar şi antipatii puternice), sau o instituţie care se bucură de mult prestigiu (spre exemplu, multe produse îşi asociază prestigiul unui institut renumit de atestare a calităţilor, sau multe persona`lităţi îşi ataşează prestigiul unor universităţi la care au învăţat, sau al unor instituţii la care au desfăşurat activitatea) 2 Mesaj de garantare Când brandul unui produs sau al unei organizaţii este puternic, dar nu într-atât încât să fie suficientă simpla sa enunţare, se foloseşte tehnica garantării O primă modalitate de garantare o constituie asocierea la mesajul bazat pe emiţător un atribut care să garanteze calităţile sale Unul dintre acestea poate fi însăşi calitatea Un exemplu autohton este grupul de firme ANA, cu activitate (la acea vreme, respectiv anul 2000) în domeniul comercializării de produse 91 electronice, produse de cofetărie şi patiserie, în domeniul hotelier, al industriei electrotehnice, asociase brandului său sloganul „Calitatea Page este viitorul nostru!”, care avea tocmai funcţia de garantare a unui brand cunoscut, dar insuficient de bine conturat ca imagine pozitivă Tot ca efect de garantare poate fi folosită şi afirmarea autoexigenţei faţă de sine, prin mesaje de genul „ „Brandul X – alegerea profesioniştilor în domeniu”, sau, dacă ne referim la o organizaţie, ” Universitatea X – alegerea absolvenţilor valoroşi”, sau, alt exemplu, „În trupele de aviaţie vin doar aşi ai caracterului şi curajului”, sau, alt exemplu, „La restaurantul X te întâlneşti cu respectul de sine” Garantarea prin asumarea riscului de a afirma că este cel mai „cel mai”, în raport cu toate brandurile similare Astfel de situaţii sunt slogane de genul – „X – restul nu contează”, „Z – pur şi simplu cei mai buni” etc O tehnică asemănătoare este cea care se bazează prin asocierea tradiţiei, a vechimii în branşă, ca spre exemplu – „X – prezent pe piaţă de la debarcarea lui Columb” În acest sens, sunt ridicoli şi au efect exact opus, acei manageri sau patroni „ambiţioşi”, care asociază brandului lor un an al înfiinţării relativ recent, care nici într-un caz nu poate conduce la efectul de garantare bazat pe tradiţie În schimb, dacă din motive obiective, tradiţia nu poate fi invocată, se poate afirma primatul într-un domeniu, cum este cazul Universităţii Ecologice care îşi asumă, pe bună dreptate, faptul că este prima universitate privată din România, chiar dacă aceasta nu înseamnă decât o „tradiţie” de 17 ani 3 Mesaj de proximitate Mesajul de proximitate se fundamentează pe ideea de accesibilitate spaţială (aproape de public), accesibilitate afectivă (apropiat de public) sau de accesibilitate financiară (uşor de procurat) Toate aceste mesaje au 92 ca premisă o stare de „lene socială” care caracterizează orice public Page Dacă vrea să cumpere ceva în rate, i se oferă „Credit în 5 minute, numai cu buletinul” (proximitate financiară), dacă vrea să apeleze la serviciile unei bănci este bine să ştie că „Banca X are cele mai multe sedii în ţară”(proximitate fiscală) sau că preferă pe cineva care afirmă că – „Noi împărtăşim grijile clienţilor noştri”(proximitate afectivă) 4 Mesaj de stil de viaţă Unui brand poate să i se asocieze şi ideea unui stil de viaţă dorit de public Astfel, spre exemplu, pentru cei care doresc să fie „La modă”, mesajului i se asociază un slogan de acest fel („ ca să fi în pas cu moda”) , pentru cei care doresc să fie, dimpotrivă, „originali” – i se asociază un slogan care afirmă unicitatea, nonconformismul (Moda căreia nu îi pasă de modă) , iar pentru cei care se doresc „speciali în înţelegerea existenţei umane”, mesajului i se asociază un slogan filosofic (Trebuie să crezi în şansă, ca să ai o şansă, Să ascultăm lumea cum respiră, Parfumul x vă aminteşte că aveţi simţuri) 5 Mesaj de viitor Acest tip de mesaj sugerează, sau chiar afirmă, faptul că brandul aparţine viitorului, sau lucrează pentru viitor (Toshiba, o viziune în avans, Toshiba, amprenta zilei de mâine, Mizaţi pe viitor!) 6 Mesajul de evadare din cotidian Acest mesaj, care conţine un puternic potenţial emoţional, apeluri la tandreţe, romantism, apeluri la estetică, la ficţiune, imaginar sau chiar face apel la erotism, provocare îndeamnă sau sugerează evadarea din realitate, din comun, din banal, din cotidian în universuri paralele (Peugeot – Încă mai putem fi emoţionaţi în epoca noastră, Fericirea dulce, Yves Rocher – marca mea de tandreţe, Stiloul Mont Blanc – în lipsa unei opere pe care să o semnaţi, semnaţi cu o operă de artă) OBIECTUL COMUNICĂRII în prim plan 93 Comunicarea axată pe obiectul comunicării, pe produs, Page variază foarte mult, de la un discurs raţional ce trimite la calităţile intrinseci ale obiectului, până la un discurs bazat pe conotaţii, care trimite la calităţile extrinseci sau chiar la semnificaţii socioculturale reale sau, cel mai adesea, inventate În continuare ne vom referi mai mult la produse, dar lucrurile stau la fel şi atunci când obiectul comunicării îl reprezintă organizaţiile 1 Mesaj de prezentare În această situaţie avem trei cazuri: a) Produsul este pur şi simplu expus În astfel de comunicări, produsul este prezentat simplu, fără comentarii suplimentare, cu indicarea doar a informaţiilor indispensabile: caracteristici de bază, preţ etc Toată comunicarea se concentrează pe informaţiile obiective Acest tip de comunicare este caracteristic cataloagelor de prezentare ale marilor lanţuri de magazine sau a celor care propun vânzare prin corespondenţă, inclusiv a magazinelor virtuale b) Produsul este analizat Acest tip de comunicare centrată pe produs detaliază caracteristicile acestuia încercând să evidenţieze avantajele faţă de produse asemănătoare Tonul prezentării este neutru, pedagogic dar şi pragmatic c) Produsul este testat În această comunicare, calităţile produsului nu mai sunt doar afirmate în mod obiectiv ci, indirect, prin intermediul cuiva care îl încearcă Dacă este vorba de mesaj în presa scrisă, acest lucru se realizează printr-o succesiune de imagini, sau chiar printr-o singură imagine în care se prezintă efectul încercării produsului La spoturile video este chiar mai simplu, iar astfel de comunicări sunt foarte folosite îndeosebi în prezentarea unor detergenţi de rufe sau de spălat vase Procedeul a fost ridiculizat într-un film cu Pierre Richard, când în reclama la o marcă de cartuşe, după ce o distinsă doamnă este împuşcată la o partidă de vânătoare, cu ultimele puteri se ridică şi spune: „Este o adevărată plăcere să mori împuşcată cu un cartuş marca X” Se pare însă că un segment important din populaţie crede în astfel de 94 „testări” Page 2 Mesaj de caracterizare Şi în acest caz, în care mesajul este centrat pe produs, avem o descriere a produsului dar, de această dată, descrierea este finalizată cu o calitate principală care este asociată produsului, după cum urmează: a) Produsul este eficient De cele mai multe ori, afirmaţia că produsul este eficient este însoţită de argumente aduse de instituţii (mai mult sau mai puţin) ştiinţifice: laboratoare de analiză, asociaţii profesionale etc , unele reale, altele inventate, deşi în acest al doilea caz avem de a face cu reclamă mincinoasă În alte cazuri eficienţa este sugerată de rezultate prezentate prin imagini – faţă fără riduri, corp fără celulită etc b) Produsul (alimentar) are gust bun Pentru a convinge de acest lucru se folosesc chipuri drăgălaşe care mimează o satisfacţie deosebită după folosirea produsului c) Produsul este autentic În acest tip de prezentări se face apel la „adevărat”, de genul „adevăratul gust al ”, „ca la mama acasă” etc d) Produsul este simplu Evident că, în acest caz, simplitatea se face cu referire la accesibilitate, la o folosire fără riscuri Acest gen de comunicare se foloseşte tocmai în legătură cu produse care par a genera complicaţii în folosire, ceea ce poate genera o reţinere din partea posibilului client Cel mai celebru slogan în acest sens este cel de la KODAK (aparate de fotografiat, pe vremea când un aparat bun necesita cunoştinţe în domeniu legate de potrivirea timpului de expunere, a diafragmei, de folosirea unor filtre colorate etc ): „You press the button, we do the rest” e) Produsul este salvator În acest tip de mesaj, se afirmă că produsul ne rezolvă garantat o anumită problemă, de genul: 24 de ore fără miros de transpiraţie, pierderea a x kilograme în y zile etc 95 3 Mesaj de integrare În acest caz, produsul îndeplineşte un Page rol social Folosindu-l, îţi afirmi un statut social, îţi afirmi modernismul sau, dimpotrivă, respectul pentru valorile trecutului etc Şi în această situaţie avem mai multe ipostaze: a) Produsul are o valoare de simbol În acest caz, produsul exprimă clar apartenenţa la un anumit grup social, la un anumit grup de apartenenţă sau de referinţă Pentru aceasta, produsul este asociat altor imagini care sugerează clar acest lucru sau chiar se afirmă prin formule de genul: „pentru cunoscători”, „VIP” etc O astfel de reuşită prezentare este şirul de spoturi video pentru băutura „Zaraza” în care asocierea este negativă, de genul: această băutură nu este pentru cei care cred despre Kafka că este un fotbalist ceh b) Produsul este la modă Comunicarea bazată pe această sugestie, asociază produsului moda zilei Demonstrezi oricui că eşti în pas cu moda folosind 4 Mesaj de complicitate Acest tip de mesaje mizează pe inducerea unui raport de familiaritate între produs şi receptorul mesajului Şi în acest caz există mai multe variante de realizare: a) Produsul este un prieten Acest gen de comunicare este folosit îndeosebi pentru produse care au un efect ce poate fi constatat imediat Produse care „te ajută să ”, „pe care poţi conta ”, „care te apără de ”, „care este ca o mamă (sau ca un tată) ” etc b) Produsul este un intermediar Mai puţin decât un prieten, intermediarul este folosit atunci când asocierea cu o „prietenie” ar deveni absurdă „Intermediarul” te ajută să , fără însă să-ţi fie foarte apropiat „Noi vă ajutăm să respiraţi” – era sloganul unei firme de aparate de aer condiţionat c) Produsul este fermecător Asocierea farmecului cu produsul este foarte frecventă De la ciocolată (Kandia – ciocolată du 96 dragoste!”) la autoturisme (Loganul, asociat cu patru frumuseţi Page autohtone în câteva spoturi video) 5 Mesajul glumeţ Acest tip de comunicare mizează pe faptul că umorul este bine perceput de către receptori Din păcate nu ţine seama şi de faptul că umorul este apanajul oamenilor inteligenţi, deci a unei părţi foarte restrânse din totalul receptorilor De aceea, dacă publicul ţintă nu îl constituie oamenii inteligenţi, mesajul umoristic nu trebuie să fie prea sofisticat, căci riscă să nu fie decodificat Acesta este cazul celor două personaje „Orange”, care au fost „decodificate” de foarte puţini potenţiali clienţi Umorul direct este însă perceput de o categorie largă de receptori Succesul comercial al băuturii „Unirea” poate fi pus pe seama spoturilor tv umoristice (cu personajul „Dorel” în prim-plan) Mesajul de consacrare Este genul de mesaj în care produsul apare ca o veritabilă vedetă Există mai multe variante de prezentare a unor mesaje de consacrare: a) Produsul este estetizat În acest mesaj, produsul este prezentat „pe covorul roşu”, fiind scoase în evidenţă valenţele sale estetice „Ce poate fi mai frumos ca ” - vrea să spună un astfel de mesaj b) Produsul este anunţat ca o apariţie deosebită Fără a se preciza despre ce anume este vorba în mod concret, o serie de mesaje anunţă că se va petrece ceva La cel mult o lună de la aceste mesaje, produsul se concretizează ia r receptorul află, în sfârşit (dacă cumva chiar i-au captat atenţia mesajele de pregătire) despre de anume este vorba Astfel de campanii au făcut, la noi, ZAPP Mobile, şi Boom TV Părerea mea este că această tehnică de comunicare are efecte disproporţionat de mici în raport cu cheltuielile pe care le presupune, la care se adaugă şi confuzia pe care o creează iniţial c) Produsul este sublimat sau sacralizat Este genul de comunicare care riscă să nu-şi atingă obiectivele sau chiar să le 97 îndepărteze A asocia unui produs sacralitatea reprezintă un risc Page cert cel puţin pentru cei care dau sacrului sensul real Un parfum dumnezeiesc, spre exemplu, riscă să fie respins de cei care cred cu adevărat în Dumnezeu şi pentru care mirul este singurul miros Dumnezeiesc Sublimarea are şanse de reuşită, dacă nu este cumva prea aproape de ridicol Căci, rămânând la exemplul cu parfumul, pentru orice om normal, un parfum nu poate echivala cu împlinirea aspiraţiilor sale în viaţă RECEPTORUL în prim plan În acest tip de mesaje, destinatarul mesajului este vedeta 1 Mesaj de reuşire în activitate Acest gen de mesaj este axat pe o anumită nevoie a receptorului, care, în raport cu satisfacerea acestei nevoi, poate fi: a) Un receptor competent, sau chiar expert Mesajul transmite ideea că nu poate fi înţeles decât de cineva competent în domeniu, stârnind astfel reacţia de orgoliu Numai un expert îi poate aprecia calităţile b) Un receptor casnic Mesajul sugerează că produsul face parte din viaţa cotidiană, că este în „peisajul” de zi cu zi al receptorului, că face parte din viaţa lui 2 Mesaj de reuşită psiho-afectivă Acest tip de mesaje vor să sugereze receptorului că alături de produs el însuşi este mai frumos, mai realizat a) Receptorul care se iubeşte pe sine Mesajele sunt de genul: „Eşti mai frumoasă cu ”, „Eşti mai bărbat cu ” În spoturile TV, astfel de mesaje sunt realizate chiar fără ajutorul cuvintelor, doar prin sugestia imaginilor 98 b) Receptorul seducător Poate cel mai puternic exemplu în Page acest sens este reclama pentru deodorantul Axe Orice bărbat devine irezistibil când îl foloseşte Sloganul, nefolosit în clipurile difuzate la noi, este de aceeaşi factură: „Lăsaţi farmecul să acţioneze” Asta presupune că deja ai acest farmec Şi câţi nu cred despre ei că sunt fermecători? Mai ales dacă sunt stimulaţi să o creadă c) Receptorul care destinde atmosfera Mesajele sugerează că se adresează unui receptor care este un „om de lume”, care ştie să se facă plăcut celor din jurul său 3 Mesaj de militantism Acest gen de mesaje sunt foarte puternice, pasionale, angajante şi vizează acel segment de public relativ captiv, pe care vrea să-l menţină şi să-l motiveze în continuare Acest tip de consumatori au nevoie ca, din când în când, să le fie confirmată opţiunea că au ales bine Aceşti veritabili „suporteri” ai unor produse sunt de patru feluri, iar mesajele sunt realizate în mod corespunzător: a) Suporterul convins Sunt mesaje în care, un consumator imaginar mulţumeşte produsului pentru că b) Suporterul exigent În acest caz mesajul este pus pe seama unui specialist recunoscut sau a unei vedete care „spune” că numai acest produs îi satisface exigenţele c) Suporterul îndrăgostit Mesajul este că receptorul are o comunicare afectivă cu produsul „X are grijă de mine”, „Y mă însoţeşte în toate aventurile mele Îl iubesc!”, „Angelli, preludiul unei noi aventuri” etc sunt astfel de mesaje d) Suporterul fanatic Mesajul transmis este că receptorul nu ar putea să supravieţuiască fără produs, că se confundă cu produsul „Sunt nebună fără ”, „Viaţa mea este un non-sens fără 99 „ Acest gen de mesaje pot merge până la a afirma o simbioză totală reptor – produs „X sunt eu” – afirmă aceste mesaje Ca orice Page exagerare, mesajele din această gamă sunt mai puţin credibile de către receptorii preponderent raţionali, dar ajung la cei preponderent emoţionali Capitolul VIII – Misiunile şi funcţiile comunicării publicitare Este momentul unei treceri în revistă a celor prezentate până în prezent Astfel, după ce în primele trei capitole am clarificat noţiunile de imagine (conceptuală şi socială) a organizaţiei, de identitate şi poziţionare, în capitolul IV am analizat specificul comportamentului uman astfel încât imaginea conceptuală pe care o creăm organizaţiei să poată deveni şi imagine socială, această analiză fiind fundamentul construcţiei imaginii conceptuale Am continuat, în capitolul V, cu analiza metodelor de comunicare, de fapt cu ceea ce înseamnă pregătirea actului de comunicare În capitolul VI am luat cunoştinţă de principalele reguli pe baza cărora trebuie construit mesajul, iar în capitolul VII am abordat problema actului de comunicare a mesajului Această abordare trebuie întregită tocmai cu problematic ce face obiectul acestui capitol: Efectele (misiunile) comunicării publicitare Comunicare publicitară, adică acea comunicare realizată cu scopul de a persuada, de a influenţa atitudinile şi comportamentele publicurilor în funcţie de o anumită strategie de imagine, îndeplineşte trei misiuni - prescripţia socială, pozitivarea şi unificarea socială - şi se finalizează (are efecte) în patru zone ale trăirii umane – plăcere, vis, legendă şi religiei 100 Prescripţia socială (pedagogică şi de modelare) Page Chiar dacă nu acesta este scopul său, comunicarea publicitară îndeplineşte o funcţie educativă, pedagogică, în sensul că, prin conţinutul său, aduce un spor de cunoaştere în domenii dintre cele mai diverse: sănătate, îngrijire, finanţe, viaţă profesională, medicină etc În acelaşi timp comunicarea publicitară poate avea chiar o funcţie nemijlocit pedagogică, prin aceea că discursul său se supune regulilor învăţării (demonstraţie, repetiţie, concluzie, analiză, sinteză) Comunicarea publicitară explică, sugerează, îndeamnă la acţiune, stimulează memoria Ea oferă adesea explicaţii suplimentare, sau doar posibilitatea obţinerii lor de către cei interesaţi În acest fel, se ajunge la ceea ce numim prescripţie socială, adică sugerarea, indicarea sau doar persuadarea pentru o anumită atitudine şi, urmare firească, un anumit comportament Într-un alt sens, cel de modelare a comportamentelor, prescripţia socială se realizează şi atunci când comunicarea publicitară transmite norme şi reguli de viaţă ce trebuie urmate, propune scheme comportamentele, percepte, stereotipuri care, într- un anumit fel se substituie normelor morale sau doar le suplinesc parţial Această funcţie a comunicării publicitare este adesea limitată de acte normative, îndeosebi în domeniul reclamelor, care pot fi mai uşor urmărite şi sancţionate decât alte forme de comunicare publicitară, când acestea urmăresc să inducă comportamente neacceptate de societate (cum este, spre exemplu, folosirea copiilor în anumite reclame, sau a unor simboluri care incită la agresivitate, violenţă etc ) Pozitivare (securizare şi valorizare socială) Din punctul de vedere al securizării, comunicarea publicitară este, în majoritatea situaţiilor, pozitivă, în sensul că oferă soluţii, certitudini, pentru a îndepărta grijile, incertitudinile publicului 101 ţintă, ceea ce îi conferă acestuia o senzaţie de securitate suplimentară Orice element negativ devine pozitiv, sau este Page înlăturat Fiind făcută „pe limba” publicului ţintă, comunicarea socială este credibilă Comunicarea se mai caracterizează şi prin aceea că este simplă, este bazată pe demonstraţii silogistice sau prin comparaţii, asocieri, parabole, foarte accesibile unui nivel mediu de înţelegere De asemenea, însăşi ceea ce se afirmă în comunicare se poate obţine cu minimum de efort, de cheltuieli sau de pierdere de timp Personajele care comunică, indiferent că este o comunicare vizuală, verbală sau multimedia, sunt prietenoşi, de multe ori chiar se declară prieteni ai celor cărora se adresează ceea ce creează o stare de confort receptorilor De asemenea, în acelaşi sens, comunicarea socială îşi propune să creeze un spirit de echipă, să integreze fiecare individ într-o anumită colectivitate, să încurajeze familia, distracţiile Comunicarea socială încearcă să fie un companion plăcut, să amuze, să creeze bună dispoziţie sau să stimuleze meditaţii pozitive Multe mesaje sunt amuzante, stenice, cu umor sau autoironie Dacă ar fi să ne luăm după conţinutul mesajelor publicitare, viaţa este „roz” şi depinde numai de tine să ţi-o apropii Efectul de securizare pe care îl degajă devine astfel evident Din punctul de vedere al valorizării, comunicarea socială pleacă de la premisa că un mesaj nu poate „prinde” decât acolo unde membrii publicului ţintă îşi acordă suficientă preţuire, adică au o părere bună despre ei înşişi Ca urmare, ele încearcă tocmai să valorizeze pe toţi cei cărora li se adresează Comunicarea socială se adresează unor oameni „superiori”, iar dacă nu este aşa, este doar din cauze exterioare (lipsa timpului, stresul, viaţa de zi cu zi etc ), care pot fi remediate dacă se dă curs exact esenţei conţinute în comunicare Desigur că, în comunicarea socială se utilizează şi 102 derizoriul, ironia dar, ele servesc tot interesului publicului ţintă Imaginile folosite idealizează realul social şi chiar geografic, dar Page acest lucru place oricărui om obişnuit, ale cărui aspiraţii tind către perfecţiune sau, cel puţin, cătrte mai bine şi mai frumos Unificare socială Aşa cum am văzut mai sus, comunicare socială valorizează, conferă un sentiment de securitate, furnizează norme, repere, valori, educă şi oferă modele de învăţare deci, în ultimă instanţă, conduc la o adevărată unificare socială Această „unificare socială” este, de fapt, fundamentul social al mondializării, fenomen economico-financiaro –social atât de contestat de adepţii menţinerii specificului naţional, şi nu numai de ei Dar, cum mondializarea este promovată de marile corporaţii, este uşor de înţeles de partea cui va înclina balanţa prefacerilor sociale Comunicarea socială îşi îndeplineşte cu succes funcţiile mai sus menţionate, datorită interferenţei cu cele patru zone importante ale trăirilor umane, mai sus menţionate – plăcerea, visul, legenda şi religia Plăcerea Comunicarea publicitară încearcă adesea să transmită ideea de plăcere în cele mai variate sale forme: senzualitatea, lăcomia, viaţa lipsită de griji, extazul, sexualitatea, atât prin text cât şi prin imagine Comunicarea publicitară ridică interdicţii, persiflează tabuuri şi dă sentimentul că totul este posibil, dar acel „tot” nu este decât ceva permis de societate căruia i se asociază însă plăcerile cu mult exacerbate Desigur că într-un fel şi într-o proporţie se regăsesc aceste asocieri într-un mesaj comercial (reclamă) şi în alt fel şi în alte proporţii, într-un mesaj politic Dar ele se regăsesc aproape întotdeauna Visul 103 Comunicarea publicitară, mai ales cea comercială, face adesea trimitere la scene onirice, „de vis”, tocmai pentru că visul, această Page mare „necunoscută” a nopţilor fiecăruia, ocupă un loc important în viaţă Iar, deşi visele mai înseamnă şi coşmaruri, când pomeneşti cuvântul „vis”, 99% din oameni se gândesc la ceva mai mult decât frumos – un frumos intangibil, necesar omului pentru a supravieţui unei realităţi adesea dacă nu ostile, cel puţin neprieteneşti Comunicarea publicitară speculează acest lucru şi o face exact ca în vise: realismul şi coerenţa sunt ignorate; timpul şi spaţiul se condensează, iar acţiunile la fel; există proiecţie spre viitor, un viitor fabulos; fiinţele şi lucrurile sunt adesea deformate în sprijinul părţii de comunicare verbală; se folosesc simbolurile clasice ale viselor cu indicarea clară a „cheilor” acestor simboluri Legenda Comunicările publicitare nu puteau să ocolească nici legendele Fie ele cu circulaţie naţională dar, mai ales, cu circulaţie internaţională Legendele fac parte din copilăria fiecăruia, iar apelul la legende este un apel indirect la copilărie Şi oare cine nu se raportează pozitiv la propria sa copilărie, sau la propria sa tinereţe (În acest sens, semnificativ este bancul cu cei doi bătrâni basarabeni deportaţi în Siberia, care depănau amintiri, iar unul spune: Oh, ce bine mai era pe vremea lui Stalin! Cum era bine? – a venit răspunsul indignat al celuilalt Păi da, pentru că eram aşa de tânăr) Apelul la legendă este cel mai frecvent întâlnit în comunicarea comercială, dar şi alte genuri de comunicări, atunci când este posibil (şi cel mai adesea este posibil dacă cel care creează mesajul are suficientă imaginaţie şi cultură generală), nu evită astfel de referiri Dar, pentru ca un astfel de mesaj să fie o reuşită, trebuie ca legătura cu legendarul să fie cât de cât credibilă Altfel se intră în situaţii de genul celei în care Gigi Becali care, în clipul său electoral din 2004, a apelat la legendara figură a lui Mihai Viteazul, care a 104 fost un eşec din toate punctele de vedere (inclusiv al dreptului de autor asupra prestaţiei unui actor de legendă – Amza Pelea) Page Religia Când vorbim despre comunicare publicitară cu referire la religie, avem în vedere orice altceva decât spaţiul religios musulman, unde orice trimitere a unei comunicări la religie, altfel decât este menţionat în Coran, este considerată o blasfemie Este de notorietate reacţia violentă a unor state musulmane, nemaivorbind de anumite organizaţii musulmane fundamentaliste, faţă de seria de caricaturi cu Profetul Mohamed, publicate iniţial într-o revistă din Danemarca, în timp ce lucrări de genul „Biblia hazlie”, caricaturi dintre cele mai diverse cu preoţi şi chiar Isus Cristos, parodii ecranizate etc circulă fără oprelişti în orice stat a cărei populaţie este majoritar creştină Creştinismul, cu diversele sale confesiuni, secte, ca şi religiile orientale – budismul, confucianismul etc sunt cu mult mai permisive din acest punct de vedere Comunicările comerciale fac adesea referiri la spaţiul sacrului, sau la slujitorii săi, pentru a întării ideile transmise Comunicările politice se însoţesc adesea cu girul sacralităţii, pentru a creşte în credibilitate, fie că este vorba de comunicări propriuzise, fie că este vorba de comunicări indirecte prin participarea mediatizată la anumite sărbători sau ritualuri religioase care „demonstrează” cucernicie Depăşind, de multe ori, limitele pe care o credinţă adevărată se exprimă altfel decât prin trăirea internă, comunicarea publicitară exploatează intens acest domeniu extrem de important şi sensibil al trăirii umane 105 Page BIBLIOGRAFIE  CHICIUDEAN Ion - Gestionarea imaginii în procesul comunicării, Bucureşti, Editura Licorna, 200  DATCULESCU PETRE - Cercetarea de marketing Cum patrunzi în mintea consumatorului, cum măsori şi cum analizezi informaţia, Editura Bradbuilders Grup, Bucureşti, 2007  DINU, MIHAI – Fundamentele comunicării interpersonale, Bucureşti, Ed ALL  GODDARD, ANGELA - Limbajul publicităţii, Bucureşti, Ed Polirom  HALIC, ALEX BOGDAN – Analiza imaginii organizaţiilor, Bucureşti, Ed comunicare ro  HOPKINS C CLAUDE – Viaţa mea în publicitate & Publicitatea ştiinţifică, Editura Publica, bucureşti, 2007  JOUVE Michèle – Comunicarea, publicitate şi relaţii publice, Bucureşti, Ed Polirom, 2005  KOTLER Philip - Managementul marketingului, Bucureşti, Editura Teora, 1998  MARCONAC, LUC – Strategii publicitare, Bucureşti, Ed Polirom  OGILVY DAVID, Ogilvy despre publicitarte, Editura Ogilvy & mather, Bucureşti, 2001  RIES AL, RIES LAURA – Căderea advertisingului şi ascensiunea PR-ului, Editura Bradbuilders Grup, Bucureşti, 2005  RIES Al, TROUT Jack – Poziţionarea, lupta pentru un loc în mintea ta, Bucureşti, Ed Curier Marketing, 2004  TROUT JACK – Trout despre strategie Cum să cucereşti piaţa şi să ocupi un loc în mintea consumatorului, Editura Bradbuilders Grup, Bucureşti, 2005  Ries Al & Ries Laura – Cele 22 de legi imuabile ale brandingului Cum să transformi un produs sau serviciu într-un brand de clasă mondială, Editura Curier Marketing, Bucureşti, 2003 106  Raquin Bernard – Mariele manipulări din epoca modernă, Pro, Editură şi tipografie, 2007 Page Page 107 